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تند اله يسا لطي ] على :ترفيفها فى اناق ,وذ اتساب الى مستوض على 
عم لمتغيرات المصرفية وهو التسويق المصرفي ليكون مرشدا ودلياة للعاملين في 
الا« سارف وطلاب الغلوم المالية والسسرقية فى الجامعات العرافية 

أن التسويق المصرفي نشاط متجدد ومتطور ويحوي مجموعة من الأنشطة 
المطلطة والبسسية واليااقة سفن البصرف من ابسال العدمات الت يتتجفا 
نم تجمهور المصرفي بالشكل الذي يشبع الحاجات ويلبي الرغبات ويحقق الرضا 
ميم ويحقق المستوى المطلوب أو المستهدف من الربحية لإدارة المصرفء. تواجه 


عه لمصارف في الوقت الحاضر قوة تنافسية شديدة في جميع الأسواق 0 لأ فس 


2 


تمعب جدا أن نجد مصرف يعمل ويسيطر على السوق لوحده من دون وجود 
ستز فح طقاقسة له سو اع اكاك حقه المسناوفه تقوم اديه شحدات معماة أذ 
حعت يديلة» إذ تسعى المصارف في الوقت الحالي للبقاء في السوق كهدف رئيسي 
-- ءانتوسعء والصمود في وجه المنافسة» والاستجابة للتغيرات السريعة للبيفة 
حعححة ولاسيما فيما يتعلق بالتغيرات الحاصلة في حاجات ورغبات الزبائن» 
تك قان هذه المصارف تحاول وضع الاستراتيجيات والسياسات التسويقية التي 
حمس نها البقاء في السوق كهدف رئيس في الأمد القصير والاستمرار بذلك 
قيصول فلى هذا اللهوظ: على الندى الحيدة وسيب القطوو اه« و تورات البيقبة 
تدر حاجات ورغبات الزبائن عبر الزمن تغيرت وتطورت أبعاد المنافسة. فبتعد 
كتت المصارف تعتمد على تقليل الكلف كبعد ! أساسي للمنافسة؛ 5 قامت مصارف 


درج -دتبحث عن طرق جديدة تميز نفسها في أثناء سعيها لزيادة حصتها السوقية. 
عد صبح التنافس بين المصارف في بيئة الأعمال على أنه اق جديدة أو زيادة 
حسه السوقية في الأسواق المحلية والدولية » وهذا هو الشغل الشاغل لمدراء 
ن يقّ. وأصبح هناك اتجاه واضح لدى المصارف الخاصة والعامة في التوسع في 


غتيء عند كبير من الخدمات سواء جدد يده أو المطور فيها . 
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وعليه » جاء هذا الكتاب " التسويق المصرفي الاستراتيجي ' اذ تعتمد المصارف 
استراتيجيات التسويق المصرفي من اجل تصريف خدماتها وجذب اكبر عدد من 
الزبائن لغرض توسيع قاعدة مبيعاتها وحصتها السوقية وكذلك تحقيق الربحية لهاء 
ومن اجل الحفاظ على مكانتها في السوق » إذ تستخدم استراتيجيات التسويق ومنها 
( الإستراتيجية الهجومية والإستراتيجية الدفاعية والإستراتيجية الرشيدة )» لغرض 
تحقيق التفوق على المنافسين في الأسواق. فلم يعد التسويق يقتصر على البيع 
والدعاية فقط بل أصبح نشاطا متكاملا يتسم بالتعقيد ويحتاج إلى أصول ومبادئ 
علمية لوضع الإستراتيجيات الفعالة واتخاذ القرارات المبنية على الرؤيا الثاقبة 
والتحليلية للفرص التسويقية المتاحة » والتعرف على القوى البيئية المؤثرة والموارد 
المتاحة ولاسيما في هذه السنوات الأخيرة: أذ أصبح التسويق عنصرا حاكما 
وأساسيا في نمو ونجاح المصارفء إذ تتطلب الكفاءة والفاعلية في تطبيق التسويق 
المصرفي من اجل التغلب على المنافسة الشديدة والصمود أمام التحديات كافة. 

وبناء على ما تقدم فقد تضمن الكتاب عشرة فصول وكانت على النحو 
الأتي : الفصل الأول (مدخل عام عن ادارة التسويق)» أما الفصل الثاني خصص 
الى (التسويق المصرفي الحديث) اما الفصل الثالث تضمن (البيئة التسويقية 
للمصرف).؛ في حين تضمن الفصل الرابعء: (مفهوم وصياغة استراتيجيات 
التسويق). بينما تناول الفصل الخامس:( انواع استراتيجيات التسويق )» وخصص 
الفصل السادس الى (الخدمة المصرفية وخصائصها التسويقية) والفصل السابع 
يحتوي على (المزيج التسوقي المصرفي 705) بينما تضمن الفصل الشامن ( 
الجوانب السلوكية في شراء الخدمة المصرفية) والفصل التاسع ( التسويق المصرفي 
الالكتروني) واخيرا الفصل العاشر يتضمن (المسؤولية الاجتماعية والاخلاقية 
للتسويق) . 

المؤلفون 
في رمضان 2018 











الفصل الاول 
مدخل عام لادارة التسويق 
تلعب إدارة التسويق دورا هاما في ستراتيجية التسويق للمصرف 
ويأتي ذلك باعتبار أن التسويقيين هم حلقة الوصل بين المصرف وبيئته 
ولعل من اهم ما يمكن ان يهتم به التسويق هو المزيج التسويقي للخدمات. 
ويستعمل هذا المصطلح لوصف العناصر الاساسية للمزيج التسويقي 
تمصرفي 725 ألذي يمثل جوهر البرنامج التسويقي للمصرفء؛ ويتضمن 
هذا المزيج القرارات المتعلقة بالمنتج والسعر والترويج والتوزيع والمزيج 
تموسع والذي يشمل الناس والدليل المادي وعملية تقديم الخدمة والتي 
تعد بدورها عناصر مؤثرة في التخطيط الستراتيجي للمصرف. 
ولا: نشأة التسويق 
إن كلمة التسويق 14311661118 مشتقة من مصطلح لاتيني 





7131 والذي يعني السوق وهذا المصطلح مشتق بدوره من 11656311 
ني تعني المتاجرة لذا فإن بداية ظهور التسويق ترجع إلى جدور 
دريخية قديمة تعود إلى معرفة الإنسان بالتجارة وعمليات التبادل حيث 
دَنت تتم بمقابل نقدي أو مادي ( المقايضة). وقد عرف العرب التجارة 
ل زمن بعيد قبل ظهور الإسلام في الجزيرة العربية إذ كانت قفريش 
خء بالمتاجرة مع بلاد الشام واليمن وبظهور الإسلام اتسعت رقعت 
خيارة لتيل باق اليقد والبلداح. المهاوو ف العوكة الاساتفوق. أما قرفها 
ضَيْفَةةَ متخصصة فيشير 1051161667 إلى أن بداية ظهور التسويق كوظيفة 
سحصصة وهادفة إلى الربح كان عام 1650. عندما أنشأت الأسرة 





١‏ وجل عاو وين هيا 


١--- 


اليابانية (ميتسوي) أول متجر لها في طوكيوء ومنذ ذلك الوقت ظهرت 
سياسات تصميم المنتجات وتنمية الموارد اللازمة للإنتاج والإعلان التى ' 
تهدف إلى جذب الزبون. ظ 
ثانيا: تعريف التسويق 
إن الغاية من طرح هذه الفقرة هي ليس عرض مفاهيم التسويق ! 
وتعاريفه فمن المعلوم أن هذا الموضوع قد أشبع كثيرا بالعرض 
والتحليل؛ ولكن الغاية الأساسية» هي انتقاء مفاهيم محددة ومباشرة لمفهوه 
التسويق التي تصلح للكتاب الحالي. لذلك سوف نبدأ بتعريف جمعية 
التسويق الأمريكية 45506186105 1125ا11311 4116110311 عاء 
5 ابأنه عملية تخطيط وتنفيذ سياسات خلق وتسعير وترويج 
وتوزيع الأفكار والسلع والخدمات من أجل تحقيق التبادلات من شأنها 
خدمة أهداف الفرد والمنظمة". حيث شمل هذا التعريف المؤسسات غير 
الربحية وتوسعت أنشطة التسويق لتشمل جميع وظائف المنظمة واستخدام . 
المزيج التسويق(المنتجء السعرء الترويج والتوزيع). لضمان إرضاء | 
الزبون ومن خلال وظيفة التخطيط هنالك إشارة واضحة لدور بحوث ' 
التسويق في عملية اختيار السوق الزبون لذلك فإن الزبون أو الجمهور' 
هما اللذان يحددان برنامج التسويقء فمنهم البداية وبه تتحقق الأهداف. 
وعرف 101168 التسويق 'بأنه نشاط إنساني يهدف إلى إشباع 
الحاجات والرغبات من خلال عملية المبادلة". إن هذا التعريف يبين إن 
التسويق يحتوي على كثير من الأنشطة التجارية وغير التجارية أو غير / 
اللبوسة معت يورق البقال مآ طديه معظيات الصية مك الجا تك 








واالمستشفيات ودور الصحة وأيضا الكثير من الأنشطة الثقافية والفنية 
كقامة المعارض والمهرجانات الفكرية والثقافية ...ألخ. 
أما 5131360 فقد عرف التسويق "بأنه نظام كلي من نشاطات 
الأعمال المصممة لتخطيط وتسعير وترويج وتوزيع المنتجات الملبية 
تترغبات ولإستهداف الأسواق من أجل تحقيق الأهداف التنظيمية” . 
نلاحظ من التعريف إن التسويق نظام متكامل لنشاطات الأعمال 
عوجهة للزبون وتحديد رغباته وتلبيتهاء وأن يبدأ التسويق بفكرة عن 
تمنتوج الملبى للرغبات وينتهي بتلبية الزبائن بشكل كامل وبعد حدوث 
فجتل بمدة. 
2 عزن مفهوم التسويق الحديث يعتمد على ثلاثة مفاهيم:- 
1 توجيه جميع الخطط والسياسات والعمليات تحو الزبون. 
2 أن تعمل كل الأنشطة التسويقية في المنظمة بشكل متناسق ومتكامل. 
3. بن هدف المشروع الوصول إلى حجم المبيعات المربحة أي أن 
الفسويق االمشيلق و الموج لو يوق ساسا تمقف القداش» القفامة. 
من المعروف إن أساس نجاح منظمات هو حجم المبيعات المربحة. 
ع المنظمات غير المربحة فهو عدد الأشخاص المستفيدين من الخدمة أو 
مجموعة الخدمات المقدمة لهم. واستنادا على ما تقدم من التعاريف فإن 
تصويق كونه نشاط تجاري وإنساني واجتماعي ما هو إلا عملية يتم 
يها التوفيق بين المنتجات والأسواقء: حيث أن السلع والخدمات إذا ما 


تدمت بصورة ملائمة وسعرت ووزعت وروج لها بفعالية. 
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وضعت أولى أسس التسويق في أمريكا في مرحلة المستعمرات 
عندما تاجر أوائل المستوطنين فيها بينهم ومع الهنود» وعلى شكل باعة 
تجزئةء وباعة جملة؛ وباعة متجولين» ومع ذلك لم يبدأ التسويق الواسع 
النطاق في الولايات المتحدة الأمريكية يأخذ شكله حتى الثورة الصناعية 
في القرن الثامن عشرء وظهر التسويق أول مرة كمقرر دراسي بجامعة 
بفلسلفانيا في أوائل القرن العشرين وتم تدرسه تحت أسم (تسويق 
المنتجات) أما في منظمات الأعمال فقد ظهر أول (قسم تسويق) (وبحوث 
التسويق) في أوائل القرن العشرين في شركة 0105015 في عام 1911 
وذلك تحت مسمى (البحث التجاري) ومنذ عام 1917 بدأت الأعمال 
الصناعية والتجارية الأمريكية في إدراك أهمية نشاط التسويق بمجالاته 
المختلفة وأستمر هذا الاهتمام حتى يومنا هذا. 

وفى سبعيتات ألقرق الماش يوأ تقناط التسريق حيلكة اتجاها لفو 
حيث لم يعد يشمل المجال الصناعي أو المنظمات الربحية بل شمل 
المنظمات غير الهادفة للربح (المستشفيات» الجامعات. المتاحف . 
ألخ). وبذلك أصبح التسويق شريانا حيويا في حياة الأمة وعلما قائما 
نذاته. 

لذلك مر التسويق كوظيفة إنسانية واجتماعية بمراحل مختلفة 
عكست كل واحدة منها مرحلة تاريخية تعبر عن طبيعة الظروف الحياتية 
التي كان يعيشها الإنسان سواء أكانت ظروف اقتصادية أم حضارية أم 
تكنولوجية ... ألخ. وقد انعكست هذه الظروف على سيادة مفاهيم التعامل 
ما بين المنظمات على اختلاف اختصاصاتها والمجتمع الذي تتعامل معه. 
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وهناك أكثر من رأي وتصنيف في التوجهات الإدارية للمنظمات #1 كلت 
تورة في النشاط الذي يمارسه التسويق في المنظمات خلال القرن» هناك 
خمسة مفاهيم يمكن للمنظمات من خلالها أن تختار الطريقة التي تتعامل 
يها مع أنشطتها التسويقية وهي: مفهوم الإنتاج» مفهوم المنتج» المفهوم 
لبيعي؛ المفهوم التسويقي والمفهوم الاجتماعي للتسويق. 

عا ©2110 فيرى أنها ثلاثة مراحل كما موضح بالشكل (1) 
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2000م ه985 31 س9 م 802 5 


شكل (1) 


مراحل التطور الفكري للتسويق. 
لل قاءع022) مسااعءع1 "١13:‏ [أاعمعرع"1 عى 106 :ع: نك 
1م :2000,'' 503515 


[. مرحلة التوجه نحو الإنتاج 011621216108 72:00110102 

امتدت هذه المرحلة من أواخر القرن التاسع عشر حتى عشرينات 
عَرن الماضي تقوم هذه المرحلة على الاهتمام الشديد بزيادة الإنتاج. 
رفع مستويات الكفاية الإنتاجية وصولا إلى معدلات إنتاج عالية» وقد تم 
تركيز على ابتكار الأساليب التي من شأنها تحقيق تلك الأهداف بأحسن 


ساتل وأقل التكاليف وسيادة العقلية الهندسية على الفكر الإداري. 
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وكان المبرر الرئيسي لهذه المرحلة هو إن الزبونين يسعون دائما نحو 
السلع والخدمات المتوفرة والرخيصة وكما إن القوة التنافسية للشركات 
كانت تكمن في قدرتها على توفير كميات كبيرة من السلع والخدمات 
لتلبية احتياجات الطلب الذي كان يفوق العرض وقد ارتكز مفهوم 
التسويق في ظل التوجه نحو الإنتاج على فكرة (إننا نبيع ما يتم انتاجه). 
2. مرحلة التوجه نحو المنتج 0116216211098 2001121 

تقوم المنظمة وفقا لهذا التوجه بتقديم منتجات ذات جودة عالية 
وتحسينها باستمرار للحفاظ على مستهلكيها الحاليين وجذب مس تهلكين 
جدد. ويعمل هذا التوجه على فكرة أن الزبائن سيفضلون منتجات أخرى. 
شآ سيك اليقاق غلبا مسقو مقطارات. العدبية بعيوصيا البظياك الل 
لا تهدف للربح (0182111281101) 1701110111) ومنظمات النفع العام. 
مثال المؤسسات التعليمية» مؤسسات الخدمة البريدية وبعض وسائل 
الإعلام والمستشفيات:إلى انتهاج هذا الإسلوب؛ حيث تعتقفد إنها تقدم 
خدمات (نوعية) إلى المواطنين» وإن على المواطنين أن يكونون راضين 
بل شاكرين على هذه الخدمات. ولا غرابة في إن النتيجة المعتادة لمثل 
فكذا ريه هو الببوظ ب والتكماكن يدلا مع التمى إذ أن.هذا التو جد هسه 
بأن الإتصال واختيار الأماكن المناسبة للتوزيع لتلبية حاجات الزبونين 
هي أشياء غير ضرورية كما وأن تلك المنظمات التي تعشق منتجاتها 
ومؤمنة بقيمتها تقاوم بشدة تحوير منتجاتها وتطويرهاء تسأل لماذا هي 
تعثر. إن هذه المنظمات ما تنظر في المرآة في الوقت الذي يتوجب عليها 
النظر من النافدة. 








3. مرحلة التوجه نحو المبيعات 001122121102 52165 
يرتكز هذا التوجه على بيع ما يتم انتاجه من السلع من خلال 
نتركيز على عنصري التوزيع والترويج عن طريق التوسع في شبكات 
قنوات التوزيع في مختلف المناطق الجغرافية» وتخصيص مبالغ أكبر 
لإنفاقها على البيع الشخصي والإعلان والدعاية وتنشيط المبيعمات 
يصتخدام محظلف الوسائل. المتاحة: وبيدوا هذا متطقيا لأن المنظمة قآامت 
تج سلعها بدون التعرف على حاجات ورغبات الزبونين عليها. لذا 
:“ات من أقناع الزبونين بشرائهاء وضمن هذا التوجه كان لرجال البيع 
عميه كبيرة لما لديهم من صلاحيات من قبل الإدارة لمنح الخصومات 
تجنرية أو التخفيضات السعرية الهادفة لتحفيز قطاع ات معينة مك 
نربونين للإقبال على سلع طرحتها الشركة في الأسواق. والتوجه نحو 
سيعات هو توجه نحو المنتج مستند إلى البيع والترويج يهدف إلى توليد 
سبة عالية من المبيعات كمفتاح إلى تحقيق نسبة أرباح عالية. 
2 عرحلهة التوجه نحو التسويق 001162121101 925أاعع35121:1 
في ظل تطبيق هذا التوجه (تقوم المنظمة بإنتاج ما يمكن تسويقه) 





ْ الالال لامالا || أ 


حي حاجات ورغبات الزبونين المستهدفين» ثم تصميم المزيج التسويقي 
حم يتفق مع هذه الحاجات والرغبات التي تقد تقدرهاأ بناء غلى در اسبسات 
#«سحورت التسويق؛ وقد برز دور مدير التسويق في ظل تطبيق هذا 
تسقيوم كضرورة استراتيجية عملية وتنظيمية في المنظمات» حيث يتم 
7 تديل بعض المهام التخطيطية والتنفيذية التي كانت ملقاة على عاتق 

3 لتدئرات الأخرى كالإنتاج والمالية إلى إدارة التسويق التي أصبح دورها 
7 ثل تتطبيق ع3 القربيد بركزيا حل العتار الماطيلت: الريك سفن 


٠ 3 


19 








2 












الأساسي انتاج ما يمكن تسويقها من أفكار أو سلع أو خدمات. كذلك 
يمكن تحديد مفهوم توجه نحو التسويق بأنه العمل كل ما في وسعنا من 2١‏ 
أجل دعم الزيون بالقيمة والنوعية والإشباع. وإن مفهوم البيع ومفهوم ١‏ 
التسويق أحيانا يتداخلان ويحدثان إرباك في الفهم وشكل (2) يقارن أ 
التوجه نحو البيع يتخذ منظور من الداخل نحو الخارج وأنه يبدأ في 
المصنع ويركز على الزبون بصورة كبيرة للحصول على الأرباحخ من 
المبيعات في فترة قصيرة. أما التوجه نحو التسويق يتخذ المنظور من, 
الخارج إلى الداخل إذ تبدأ أعمال المنشأة من السوق أولا والتركيز على 
حاجات الزبونين ورغباتهم من خلال التنسيق والتوفيق بين جميع فعاليات 
وأنشطة التسويق ذات الأثر في تحقيق الأرباح» من خلال إشباع حاجات 
المستفيدين وليس من خلال أرقام المبيعات . 


0# ] م كارك د 
الأرباح من 1 البيع والترويج : ( 
المصنع خلال المبيعات 



















شكل (2) 
أوجه الاختلاف بين التوجه التسويقي والتوجه نحو المبيعات 
ةن 1997 "هع طلء ه1١‏ مااع عاسد1١'"‏ )مآ :عع امد 
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رغم من أن هدف المفهوم البيعي هو الحصول على الأرباح من 

2 للمبيعات ولكن محور اهتمام هد هذا التوجه هو الزبون حيث بإستخدام 
ل اللرداق المختلفة قد تضمن الخدمات ما بعد البيع توصيل إلى 
جة إلى المؤسسات الخدمية 





ت غير ما يحتاجه الزبون. كذلك فقي التسويقي الذي يكون هدفه كيفية 


عء الزبون ومن هنا تظهر ملامح التوجه الاجتماعي للتسويق بش كل 
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5. التوجه الاجتماعي للتسويق 0011221211018 925)ع5131:122 91ن0ع50 

فادت الظروف الاقتصادية والاجتماعية التي سادت في السبعينيات 
والثمانينيات من القرن العشرين إلى ظهور هذا التوجه الذي يهدف لإبراز 
المسؤولية الإجتماعية للتسويق. ويقوم على فرض إن المشاكل البيئية 
والقوة السياسية والقانونية هي الموجه الأساسي لإستراتيجيات التسويقية 
لمعظم المشروعات الصناعية والتجارية» ويمكن النظر إلى هذا التوجه 
على أنه تعبير عن مرحلة وقائية تفرض بالدرجة الأولى على المصنعين 
والمسوقين ضرورة الاهتمام بالموارد الطبيعية كالطاقة:؛ البيئة»ء 
والمحافظة عليها من الفناء والتلوث وذلك من أجل توفير حياة أفضل 
لكافة أفراد المجتمع. لذلك ازداد الاهتمام بالزبون وحمايته من الاستغلال 
والتركيز على مصلحة المجتمع وأهداف المنظمة. 

ويعرف التوجه الاجتماعي للتسويق على أنه "التوجه الإداري 
الذي يعتبر إن العمل الجوهري للتنظيم هو تحديد احتياجات ورغيات 
الأسواق المستهدفة وتهيئة التنظيم لتحقيق الإشباعات المرغوبة بكفاءة 
وفعالية أكثر من المتنافسين بطريقة تحافظ أو تدعم التكامل بين الزبون 
والمجتمع على أحسن وجه ممكن". وهذا التوجه يتضمن الأبعاد التالية: 
1. إن الزبونين يدعمون المنظمات التي تظهر الاهتمام بإشباع حاجاتهم. 
2. إن مهمة التنظيم الفردية هي كسب الزبائن الجدد والمحافنفة على 

الزياكرة. الكاليية: 
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يرى 7135113 إن التسويق الاجتماعي هي "الأفكار التي يؤمن بها 
رجال التسويق والمنعكسة آثارهها على الأنشطة التي يزاولونها 
والمنصبة نحو تحقيق الصالح العام للمجتمع دون تقيدها بفئة معينة من 
الأفراد". وهذا التعريف يعكس: 
1 أفكار ذات منحى اجتماعي يحملها المديرون ويمكن تطبيقها على 
الآنشظة التسويقية اللمنظمة: التى يعملون فيهاً: 
ويدف الى تحقيق الرقاعية والسعادة لعموى المحظم حون اقثة محددة. 
2 الأقكار تنعكس وتوجد من خلال التطبيقي في السوق. 
ْ نذا فإن هذا التوجه يرتكز على نتفدير حاجات الزبون ورغباته من 
كَل المنظمة وأن تستمر في تحقيق الرضى للمستهلكين من خلال المزيد 
ان #تضباية والفعافية التسويقية مما هو عليه فى الأعتماك على معسالة 
تقسة في تحقيق سعادة الزبونين والمجتمع بشكل عام. وعليه فإن 
عشرآء التسويق في تطبيقهم لهذا التوجه يتوجب عليهم الموازنة ما بين 
كيه معابير أساسية ف - 


0| 


0غ 


شباع حاجات ورغبات الزبائن الحاليين من خلال معرفة ما يرغبون 
غيه هؤلاء الزبائن. 

إل تكيق أهدافه المنظمة فمكلا الجامعات تهدف. إلى ا(نقسر التطليف 
بحث العلمي وثقافة المجتمع). 

مراعاة مصلحة ورفاهية المجتمع وذلك من خلال رفد المجتمع 

در متعلمة مما يؤدي إلى رفع المستوى الثقافي للمجتمع. والشكل 
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يوضح عملية الموازنة بين المعايير الأساسية للشسويق 


الاجتماعي. 


المجتمع (سعادة الأفراد 


ا ديه سس 52 
المع كا عسوم وح يعي با العو ود ناجيه 


المستفيدين (إشباع الحاجات) 


شكل (3) 
المعايير الأساسية للتسويق الاجتماعي 


6-م:1999,"وماععاء دالا أه كعامأعممط" ,رع لامكا تععرنامة 
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ويمكن تلخيص المعالم الرئيسية للتوجه الاجتماعي للتسويق على النحو 


رهد ال 
كك 


1. الاهتمام بالزبون فرداً كان أم جماعة بإعتباره محورا أساسيا لأي 







ف حق الزبون (الزبون) لي الغنثظلفهحات خم تز وده بالمعلومات 


1 
ذا 






ا 


تمناسبة(كما أو نوعاً) لاعتماد القرارات التسويقية المتعلقة بإشباع 


م١‏ ||| ١١١١|‏ اا 


حاجاته ورغباته. 
بن الزبون يثمن المنظمات التي تعمل من أجله. 

2ت د التسويق لا يهم مؤسسات الأعمال فحسب بل يتمتع بأهمية موازية 
قى منظمات الخدمات العامة كالجامعات والمستشفيات. 

7 _ التوجه الاجتماعي للتسويق يبرز المسؤولية الاجتماعيه ويؤكد 


رها في تحقيق رفاه المجتمع على الأمد البعيد. 


و تمسؤولية الإجتماعية تشير إلى التزام المنظمة إتجاه المجتمع 

-_ حلاش تعظيم آثارها الإيجابية وتقليل آثارها السلبية» ويصبح ذلك 

حح َي الدور الذي تلعبه الجامعة إتجاه المجتمع الذي يقدم لها 

حستي لمتمثلة بإعداد الكوادر المتعلمة والقيام بالأبحاث العلمية التي 

سح عنى حل المشاكل الذي يعاني منها المجتمع ونشر الوعي الثقافى 

سد انم ةرات العلمية والثقافية. وإن عدم الاهتمام بحاجات المجتمع 
تر قتسويق يمكن أن يؤدي إلى تحطيم ثقة الزبون. 
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سي مس اد 


وهناك ثلاث شروط رئيسية في تحقيق المسؤولية الاجتماعية : - 

1. الدور : تتمتل بالأنشطة المعبر عنها بالالتزامات محددة ومؤطرة 
بشكل وظيفي. 

2 السببية : تتمتل بالحالة التى تكون مصدر للأذى أو المشكلة والتي 
يتطلب إتخاذ موقف أو إجراء لتصحيح مسار ذلك المصدر من الحالة 
السالبة إلى الموجبة. 

3. المقدرة : يقصد بها الإمكانات والمؤهلات الواجب توفرها في 
الشخصء والتي تتيح له فرصة في التعبير عن الموقف المطلوب 
للمسؤولية التي ينوء بها. 

لذا ومن أجل تحقيق النجاح للمنظمة وتحديد أي الزبونين» المنافسين 

والمجتمع بصورة عامة هم الذين يتم توجيه أنشطة المسؤولية الإجتماعية 

نحوهم فقد حدد 21106 أربعة مجالات أساسية لمواضيع المسؤولية 
الاجتماعية هي: البيئة الطبيعية» التوجه نحو الزبون, التنويع»: العلاقات 
الاجتماعية. وبقدر تعلق بموضوع الدراسة سوف نتطرق إلى العلاقات 
الإجتماعية وبالشكل التالي» إن المسؤولية الإجتماعية تشمل التسويق 
ودوره كعضو في المجتمع» فأفراد المجتمع يتوقعون أن يشارك التسويق 
في الأعمال الخيرية وفي المجالات الإجتماعية وما يسمى اليوم بالتسويق 
غير الهادف للربح. إذ أن التسويق ينظر إلى المسؤولية الإجتماعية بما 
يمكن أن تحققه من منافع عامة وعلى الأمد الطويل ويحققه بنفس الوقت 
إرضاء وإشباع لحاجات الأفراد الحالية. مما يترتب على ذلك من أرباح 
تمثل هدف آخر تسعى إليه منظمة الأعمال لذلك فإن المنظمة قد تجاوزت 
النظرة التقليدية في كون الربح هو الهدف الأساس. 
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يديد 





اسئلة الفصل الاول 

س' : بين التطور التاريخي لظهور التسويق ؟ 
سة: عرف التسويق ؟ ثم ناقش التطور الفكري للتسويق من خلال تعدد 

القو جات 
س: وضح مرحلة التوجه نحو الإنتاج في تطور مراحل التسويق؟ 
م : وضح مرحلة التوجه نحو المنتج في تطور مراحل التسويق؟ 
”: وضح مرحلة التوجه نحو المبيعات في تطور مراحل التسويق؟ 
”: وضح مرحلة التوجه نحو التسويق في تطور مراحل التسويق؟ 
م 7: ماهي الافكار التي يراها 1/31118 في التوجه الاجتماعي لتحقيق 
لمصلحة العامة؟ 
5 : مدراء التسويق من خلال التوجة الاجتماعي يحددون مجموعة من 
المعازير الكد.جاة 
9: ماهي المعالم الرئيسة للتوجه الاجتماعى للتسويق؟ 
س510 فتاك ثلالثة شروط معيئة: فى كحقيق النسؤولية الامتفاعية 


تخ هاأ؟ 


| 
ا 








الفصل الثاني 
التسويق المصرفي الحديث 
3 2: مفهوم التسويق المصرفي 


حنيد معالمها ولاسيما في السنوات الأولى لظهوره. إذ يجب أن نشير 
جه نحو هذا المفهوم خاصة بعد أن أشتد عامل المنافسة فيما بينهاء 
حت كان الزبائن سابقا هم من يطلب الخدمة المصرفية» لكن مع مرور 
اع وتعدد المصارف وفروعها وانتشارها وااقياد وتنوح انشطتهاء 
حت انتشار بعص المؤسسات غير المصرفية والتي تقدم معظم 
نخسلت المصرقية ضدمق اتشناظاتيا بكفابة وقاعلية حمية 3 هذا قضدل حم 
تحير المستمر في حاجات ورغبات الزبائن مما دفع المصارف لتهتم 
تر بتوجهاتها نحو أساليب معينة واهتمامها بالاحتفاظ بزبائنها والسعى 
“حاب زبائن جدد والهدف هو الحفاظ على بقاءها واستمرارها وهذا ما 
حمي بالتسويق المصرفيء أي أصبح بالإمكان تحديد معالمه وإدراك 


اص تيك .ى 


حب - تعريف التسويق المصرفي 


ذبد من الإشارة لعدم وجود تعريف نهائي للتسويق المصرفي 
> عنم يتميز بالحداثة ويتسم بالتغيير المستمر إذ تزداد أهميته فى 
فكعصدت المصرفية يوما بعد آخر و بمكن ا تكون لتنظيمه صيغة 








6 امن ؤزوكي وودونء عن وودفه 





ثابتة تصلح للمصارف جميعها فمن المؤكد إن لكل مصرف ظروفه 
ومؤئراته البيئية المحيطة به. لقد تعددت تعريفات التسويق المصرفي 
وهذا ينطلق من تعدد خلفيات الكتاب والمفكرين وتجاربهم واختلاف 
الزوايا التي ينظرون منها إلى التسويق المصرفي. 

فلقد عرف (1001565,1986]) التسويق المصرفي على إنه يمثل 
إيجاد وابتكار وأداء الخدمات المصرفية التي تحقق الرضا والقناعة لدى 
المستفيد مع تحقيق ربح للمصرف. بينما عرفه (عبد الشهء 1989) بأنه 
يمثل إشباع حاجات المستفيدين عن طريق توصيل الخدمة المصرفية في 
الزمان والمكان والنوع والتكلفة التسويقية المناسبة عن طريق قبول 
الودائع وإعطاء القروض والسلف وتحقيق الائتمان والاستثمار عبر نظام 
تسويقي متكامل يأخذ بنظر الاعتبار أهداف المستفيدين والمصارف 
والدولة في ظل مزيج تسويقي فاعل. 

وبهذا يمكن التوصل إلى تعريف التسويق المصرفي بأنه عملية 
المواءمة بين موارد المصرف وقدراته وبين حاجات الزبائن ورغباتهم 
لتحقيق أعلى درجة من الفاعلية والربحية وكذلك يمكن النظر إلى 
التسويق المصرفي على انه تخطيط مستقبلي للمصرف من خلاله تتم 
دراسة أعمال المصرف وأنشطته في الوقت الحاضر والمستقبل والتعرف 
على إمكاناته الحقيقية وحاجات الزبائن الحاليين والمرتقبين في المدى 
البعيد والسعي لتلبيتها وتحقيق رضا الزبون مع ضرورة الاحتفاظ بربحية 
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وعليه فإن التسويق المصرفي يمثل بيع المنفعة أو الخدمة المصرفية 


ظ رض ارضاء الزيبون لتحقية ) ربح للمصرفء وبذلك يكون المصسرف 


ففي الآونة الأخيرة طبّق مفهوم التسويق المصرفي في الدول 
كَمَية إذ لا يمكن أن يقتصر تطبيق هذا المفهوم على الدول المتقدمة 
تحب. فكانت محاولة تطبيقه في العراق محاولة لمواكبة التقدم الحاصل 
م تمصارف الأخرى ولكن هذه المحاولة اصتدمت بعقبات لا حدود لها 
ف قنة الوعي وعدم توافر الكادر المتخصص المطلوب لذا بقيت 
حرقنا تتأرجح بين الأسلوب القديم في العمل المصرفي وبين إدخال 
عي ء انتسويق المصرفي واعتماده كأساس للعمل به. 
تت تخاصر الأساسية للمفهوم التسويقي المصرفي 

ن المفهوم التسويقي يمكن أن يتمثل بالعمل الناجح والمتميز أو 
حك تقكري الكامل والكفء وهو قاعدة لاتخاذ القرارات التسويقية 
خصرغية ودليل لإدارة الموارد بشكل فاعل وهناك عناصر أساسية تمثل 
جححد يد المفهوم وهي: 


- رضا الزبون إذ لا يمكن الاحتفاظ بالزبون إلا إذا كان راضيا 
سكي تتمصرف ومحققا الإشباع المرضي من خلال إيمان المصرف 
عدر قه بأن تحقيق رضا الزبون هو الشغل الشاغل له وهو نقطة 
23ت والبداية لخططه وسياساته المستقبلية. 

تكيق الأرباح حيث لا يمكن للمصرف أن يهتم بإرضاء الزبون 
تكبده خسائرء فيجب على المصرف أن يحدد عوائد معينة في 


ري 


3 [1 











حدين أن هذه العوائد ل تحفقق الا من خلال إرضاء الزيون» فعلى 
المصرف أن يهتم بالموازنة بين سعيه لتحقيق ربح معين مقابل تقديمه ١‏ 


خدمات تشبع حاجات الزبائن كي لا يلحق نفسه بالخسائر. وهذا لا يمنع 





الفصير قععق تقنين بعش القفيات سانا ميف كسب زيائق دك لد: 

3- العمل المتناسق والمتكامل والكفوء مما يضمن مكانة المصرف في 
السوق من خلال تقييم وتقويم الأداء المتحقق في الماضي واستشراف 
المستقبل والعمل الجاد للوصول إلى المكانة التي يطمح إليها وهذ 
وقظللنية جهدا 01ظ5 لأن تحديد المكانة أو الحصة السوقية تتميز بعده 
الاستقرار المستمر. فيجب أن يسعى المصرف لرفع حصته السوقية 
وإلا قام الزبائن أنفسهم بتحديد الحصة والمكانة مما يصعب تغييرها 
لاحقا. 

4- المسؤولية الاجتماعية إن اهتمام المصارف بحاجات الزبائز 
ورغباتهم والأخذ بالاعتبار المتشابه منها لأكثر الزبائن مما يعني 
اهتمامها بالرأي العام للمجتمع ولابد للمصارف أن تقوم بدور فاعل في 
توجيه مواردها التوجيه الصحيح أي أن يكون اختيارها لأي تمويل وأي 
استثمار على أساس تقديم أكبر فائدة للمجتمع والحصول منها على منافع 
هادفة لا تسبب أي ضرر للمجتمع وقيمه؛: وكذلك إسهامه في تحقيق 
الأهداف التنموية التي تؤدي إلى إرضاء المجتمع من خلال رفع مستوى 


المعيشة وزيادة الرفاهية» وبهذا تقوم المصارف بواجبها بإتقان وأمانة. 
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رابعاً: أهمية التسويق المصرفي 
2 2 تلمصرف وبقائه واستمراره من خلال: 


- تتعرف على حاجات الزبائن وتقديم خدمات مصرفية تلبي تلك 


56 
- - 
امد الح اد د 


-- تحديد السوق المستهدفة ودراستها وتحليلها. 
- تصمود بوجه المنظمات المصرفية الأخرى. 
2-- تحفاظ على الحصة السوقية المصرفية وزيادتها. 
4 تحديد المؤيج التسويقى المكاسب. 
- غمية ألدور الذي يلعبه متخذي القرار التسويقي في المصارف فإن 
عه نباب الفشل التي تتعرض لها المصارف تكمن في القرارات 


يقبة انخاطئة التي قد تؤخذ على أساس ارتجالي أو عاطفي أو من 


-_ -رعة و تحليل واف أو من غير توافر مختصين أكفاء. فيكون بذلك 






حدم لكقرار غير ملتزمين وربما غير مؤمنين بمفهوم التسويق 
سمعدا_ 2 . أي 21 الإذار ات المصارف 2 لعي وتدرراك أهمية هدأ الدور 
-. مح الخدمات المصرفية قيمة إضافية ومزايا واعتبارات تحكم 


د 
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2 هذ 7 
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1 > كعك أهمية النشاط التسويقفي كذلك في المحافظة على التوازن بين 
#كني لمصرف ألا وهو الربحية ورضضا الزيون» ولكون مقدرة 


ظ اسيرع حقى ارضاء الزيون ضي الشَئ محفت مدق ربحية المصرف. 
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ويتم هذا من خلال نظام تسويقي شامل. وبالضرورة معرفة إن الربحية 
لا تأتي من حجم العمليات المصرفية المقدمة فقط بل من نوع هذه " 
ورغبات الزبائن وإشباعها بل وتعظيم ذلك الإشباعء؛ فلابد للتسويق 
المصرفي أن يتجه إلى مرحلة تجديد وتطوير مفاهيمه في نوع الخدمات 
التي تسوقها المصارف لكي تسهم في تحقيق الأهداف التنموية ولا سيما 
فى الدول النامية مما يؤدي إلى زيادة الدخل القومي وبالتالي ارتفاع 
مستوى معيشة الأفراد والمجتمع. 
خامسا: أهداف التسويق المصرفى 

يهدف التسويق المصرفي إلى غرض معين والغرض هو 
العوقة الستظلة والتقدية الحديكة اتسققق اليدفه المققوة المتيق نتنة 
2- تنمية ربحية المصرف عن طريق تطوير سوق الخدمة المصرفية 
وزيادة حجم نشاطها. 
4- ترسيخ صورة المصرف في أذهان زبائنه بما يؤمن زيادة حجم 


ودائعه نتيجة زيادة تعامل المواطنين معه. 









ع وغيرها من الأهداف التسويقية التي تحدد في ضوء نتائج تقييم 
. اقخطوات السابقة وظروف المصرف والتوقعات» وتعد أساسا للخطوات 
كعةدعة ايت من وضع افتر اضات ودراسة مدىئى القدرة لو تحفيقها . 
يعي بأن تتميز الأهداف بالمرونة والقدرة على التغيّر والتأقلم وفقا 


خحالات المستحدة. وان تتصف 1 


الواقعية» الوضوح.ء القابلية على القياس» عدم التكرارء ترتيب 
#أهداف يحسب أهميتها. 
ستسا: التغيرات الحديثة في مفهوم التسويق المصرفي 
لقد تطور مفهوم التسويق المصرفى منذ بداية النصف الثاني من 
قر العشرين وحتى الآن وفق ما يستحدث من متغيرات» ونظرا 
تسقسة الحادة التى واجهت المصارف على حِذب حسابات التوفير 
“خر. مما اضطرها إلى التركيز على حملات إعلانية بهدف الترويج 
حمتها. ومن ثم التركيز على توفير جو ودي في التعامل مع الزبائن 
دكت المصارف إن عملية جذب الزبائن قد تكون سهلة لكن عملية 
تحتقاظ بهم وضمان استمرارهم بالتعامل مع المصرف هي الأصعب. 
عس بعد أصبح مفهوم التسويق أكثر شمولية بحيث عملية إدخال 
#تداع والابتكار في مجال الخدمات المصرفيةء ولكن ظهرت حالة 


فككية تظيد هذا الأبتكار : 


]_- 
- 
مسا 
_--ء-_- 
--- 
7 
عه عه 
5 
م 
2 
يمه 
حم--: 
5 
ءٍ 


6 





















فلجأت أغلب المصارف إلى عملية إحلال تسويقي وهي محاءك 


تمييز المصرف عن منافسيه وبصورة مستمرة. 
وما توصلت إليه آخر التغيرات فهو تطور مفهوم التسويق المصرةم 
ليصبح اعتماده الأساسي على تطوير أنظمة التحليل والتخطيط والرقابة 
فلآ يمكن للمصرف أن يهثم بالإعلان أو الإبداع أو الجو الودي أو غير 
ويهمل تطوير أنظمة جيدة وفاعلة لتخطيط الأنشطة التسويقية ومتابعتيا. 

وبالطبع ليست جميع المصارف قد تغيرت وفق ما ذكر أ 
فهناك :مصدارف لاز الك تفتمد [حدى هذه المتغيرات أو أكشء قلايد للإدارا 
المصرف أن تطور من نفسها في مختلف هذه المجالات ومن خلال هت 
التكامل تكون مستعدة لمواجهة رياح العولمة والضصمود أمام المتاف 
العالسية. 


سابعا : أشكال التسويق المصرفي الحديث 

يمكن تقسيم النشاط التسويقي المصرفي الحديث إلى ثلاثة أشكال 
و من الضروري مراعاة النجاح والتميز فيها لكونها مترابطة مع بعض' 
وتدور حول صنع الوعود والمحافظة على تحقيقها وتسليمها للزبون كما 
في الشكل (4) 
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ا يصيرو عي عه ا حس ع يودزية. ' 


بويج مك - وج الساضب- 
عت رق بشتاك 








لشكل (4) مثلث تسويق الخدمات (473 :1997 :1201162) 


-زبون النهاني)ويعبر عن قلق الإدارة التسويقية وانشغالها بماهية 


1 









- نوعود الممكن تقديمها للزبون. 
2 تتسويق الداخلي: ويكون بين إدارة المصرف والمو 
نعلاقة الإمكانية التسويقية المصرفية لتنفيذ وإنجاز هذه الوعود غني 





عن بيان اإسناد الإدارة العليا ودعمها والتزامها 
العمليات التسو يقية: تعين كن العلاقة التفاعلية لتسليم هذه الوعود 


المنجزة عن طريق الموظف !ا إلى الزبون وتطمح الإدارة 
التسويقية بالإيفاء بمتطلبات الزبون وكسبه. 
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ولا يُحقق هذا الطموح إلا بزيادة اهتمام إدارة المصرف بمجهز 
الخدمة ومسوقها لأنه مفتاح النجاح مادام هو المسؤول عن تقديم أو بيع 
الخدمة وكما عدّه (11©ع535561.41) الاهتمام الأول كما جاء في مقالته 
عام 1996: وصور الموظف المصرفي زبونا داخليا تارة وزيونا 
خارجيا تارة اخرى لحين وصول الخدمة الى الزبون النهائي وكذلك 
261139 وغيره. ومن خلال اهتمام إدارة التسويق المصرفي الحديث 
بالزبون الداخلي والخارجي لابد من اقتراح الكيفية التي تتبناهها هذه 
الإدارة ليكون تعاملها معهم أكثر فاعلية وكفاءة» والبحث عن الاهتمامات 
والأفكار لكسب الولاء والحصول على الالتزام بتقديم أفضل الخدمات الى 
الزبون الخارجي» بحيث يتم التركيز على جودة الخدمة المزودة داخليا 
من موظف لاخر. 

فأي تأخير أو خلل في خطوات إنجاز هذه الخدمة التي تمرادمن 
خلال سلسلة المعاملة (11311© 1731158011011) للخدمة المصرفية» الني 
تنتهي بلحظة حقيقية عندما يتفاعل زبائن هذه الخدمة لكل خطوة من 
خطوات هذه السلسلة وحسب تسلسل المعاملة: ولإنهاز خدمة عالية 


الجودة للزبون الخار يجي لايد من ضيبط حوده الخدمة داخلبا. وهذا مأ 


يسمى بسلسلة القيمة (118115© 1781116). 









: رضا الزبون 
بالتغذية العكسية التي توضح مدى تحقق أهداف الإدارة التسويقية 
تمصرفية في إرضاء الزبون» ويصف الرضا أو عدم رضا الزبون 


9 تشعور الإيجابى أو السلبى له عن الخدمة المقدمة من قبل المصرف. 


1 


ادر سكوى الزبون تعبر عن عدم رض أه. والحكم بالرضا وعدمةه ينتج 
جر مقارنة توقعات الزبون حول جودة الخدمة وبين ما يقدم اليه من 


حمة فعلية. 


|||ااممممماانااتبوينة اسلا | 


وما بنج عن هذه المقارنة يسمى فجوة جودة الخدمة المصرفية 
نت للإدارة التسويقية المصرفية أن تكون لها القدرة على تحديد هذه 
آفجوة من أجل التوصل إلى سبل معالجتها أو تقليصها: 


ااا 


إدن فالمتظمات المصرفية الناجحة هي التي تمتللك إدارة تسويقية 


|" 


مححة ينبغي لها أن تستقطب وتحافظ على العاملين المبدعين والذين 
يه القدرة على توفير الخدمة المميزة للزبائن لكي تضمن تحقيق 
عهمء فنجاح المنظمة المصرفية كأي منظمة أعمال أخرى تستند على 
قفة إن منح فرص صعود الموظفين إلى أعلى الهرم التنظيمي يخلق 
سء نمنظمة وألعكس يؤدي إلى تدهور تلك القيمة وبالتالي تدهور 
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وهذا السفرى بتظابع كه لا , اعترانا وتجديدا كبيرا في مهارات 
الموظفين ليتسنى تنمية أفكارهم وقدراتهم الإبداعية لغرض تحقدٍ 
الأهداف المصرفية فهناك دراسات بحثت ونشرت فيما يتعلق بالربط و 


العلاقة بين الزبون الداخلي والزبون الخارجي*. 


وبحثت حول التعاون من أجل تحقيق ميزة تنافسية وأشارت ١‏ 





وجود حركة نوعية جديدة ترتكز على رضا الموظفين حيث إن ٠:‏ 
رضا الموظفين يُعد شرطا مسبقا لزيادة الإنتاجية والاستجابة لتحسين نوع 


الشديات الدقفية الى آلز سد 


وعن. الومير والتكن إن برضا الموظفين وؤإك [نصاناً #بوسرا هرا 
الالتزام تجاه المصرف والزبون وفي الوقت نفسه يعد الاحدة 
بالموظفين منفعة غير مباشرة للاحتفاظ بالزبائن و من الموكد ان هذا 
يتمثل في استثمارات بعيدة المدى تقوم بها المنظمة المصرفية بمواردها 
البشرية؛ بناءً على ما تقدم فان زيادة أو رفع معنويات الموظفين 
والاهتمام بالمحافظة عليهم تسهم في تحقيق رضاهم الكلي مثل توفير بيئة 
عمل مناسبة» زيادة الأجور الحوافز وقيام علاقات إنسانية تدعم العمل 


وتشجع على الإسهام الفاعل في التواصل بالإبداع مما يشعر الموظف إن 








*منهادراسهة ))ع2[وع11 وزملاءه (101 ,1997 ,01625 ,46عطوع8) وكذلك دراسة 
أأمطكصكارة 1 ,1994 ,اأمطوم ]) 
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تتقفسعا: سلسلة ع1,017:6101 : قدم (1,01:61001 ) سلسلة أسباب مترابطة 


قولاء الزبون يحقق الربحية والنمو. 
2 رضا الزبون يحقق ولاء الزبون. 
35 يمه تحقق رضا الزبون. 
هتتنجية الموظف تحقق القيمة. 
#5 - الموظف يحقق الإنتاجية. 
5 تجوا خا الموظف بحقق الولاء. 
> - ألجودة الداخلية تحقق رضا الموظف. 
0-7 #كيدة الإدارة العليا هي أرضية سلسلة النجاح. 
20-22 ويعكن تمثيل التتابع المنطقي لفوائد الاحتفاظ بالزبون على المصرف 


-تمخطط الآتي: 





الشكل (5) 


الدورة المنطقية لفوائد الاحتفاظ بالزبون على المصرف 


4 [ 








| المففرقو 


ِِ 
3 
. 





إذ. أتها شعلا مورة لأن, الأشتقاضس يفصلون. العمل في مصسارزيف 
يكون زبائنها موالين لهاء لأنها تكون وظائف مرضية وبالتالي يكونز 
المتقدم إلى هذه الوظيفة مستعدا لبذل المزيد من الجهد والوقت لتعزيز 
العلاقات مع الزبائن و تقديم أفضل الخدمات وبجودة عالية ليكسب رضا 
الزبون وولاءه للمصرفء وبذلك تتحقق أرباح للمصرفء فالاهتمام بكل 
مرحلة في هذه الدورة واعتباره هدف يسعى المصرف لتحقيقه فنلاحظ 
مثلا ركنا الموظفين وقداحهيم سيوقر اتكاليف» التتكازى والاغر اشيات: 
ومن خلال تقديمهم أفضل الخدمات إلى الزبائن مما يؤدي الى الاحتفاظ 
برضاهم و موالاتهم للمصسرف فيقلل هذا من حاجة المصرف إلى إنفاق 
الكثير من التكاليف منها ما يتعلق بجذب زبائن جدد وإعلان وترويحع 
وتكاليف فتح حسابات وأنظمة وتكاليف الوقت للتعرف على الزبون 
وغيرها وهذه التكاليف الأولية يمكن إن تفوق العائد من هذا الزبون 
الجديد على المدى القصير. 
بينما تكاليف إدامة تقدم العلاقة واستمرارها على الأغلب تكون 
متناقسة جدا وأحيانا تتلاشى مع اللزمن وهذا ها ايساد علي تابه 
الأرباح كما موضح بالشكل أعلاه وهذا هو بالتأكيد أحد الأهداف 


المصرفية التي تسعى إدارة التسويق المصرفي الحديث إلى تحقيقها. 
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1 كَعيتَها لتشكيل إطار مرن ومناخ إيجابي لإدخال التغييرات الممكلنة 


عمارسات الإدارية المطلوبة الي مر ذكرها لتحقق إيجابيات تنمية 


آمو ارد البشرية المرجوةء وقد تحند معالم معينة في نقاط: 


[. التوجه الأوضح نحو الزبون وتخفيض تكلفة الخدمة المقدمة اليه. 

2 تقليل عدد الموظفين والاحتفاظ بذوي المهارات والخبرات الأفضل. 
لتفويض المتزايد للمدراء الذي ينعكس في المسؤوليات الأوسع 
تتحقيق الأداء المنشود وتئمية الذات. 

2 2 تكون العلاقات أكثر مرونة بين الرئيس والمرؤو س(الموظف) 
واتاحة الفرص أمامهم لتشجيعهم على اكتساب المهارات والخبرات 

3 قربط الأوقق بين الأذاء و المكافاأة. 

3 قريط بين أهداف الموظف وأهعداف المصرف. 

7 جيه التدريب للتأكيد على احتياجات المصرف الحالية والمتوقعة. 

ب د البشرية وبين تحسين مستوى الربحية والتاكيد على وضوح 

2 لكبير في الأداء والإنتاجية فقد أنصبت الإيجابيات المتحققة على 

عد مدالاات هي تحسين الأداءع زيادة التحفيز. الارتفاع بمستوى رضا 


00 وتعستوى سمعة المصرف في السوق. فتبين إن التسويق 


فصوفى ما ود اللانشاطة بشو موجه لقابية الحاحاك مق بكازل عبقي 1 


0-6 
ددا 














التبادل وتقع مسؤولية نجاحه على جهود جميع الموظفين في المصرف 
الذي يسعى إلى توجيه عمل موظفيه نحو خدمة الزبائن وإرضائهم يتطلب 


تنظيما وتوجيها ليكون فاعلا. 


عاشرا :أنشطة التسويق المصرفي 
ووفقاً للمفاهيم السابقة يمكن تحديد مهام وواجبات إدارة التسويق 

المصرفي في المصرف بما يلي: 
1[ -التعرف على رغبات الزبائن واحتياجاتهم. 
2-تصميم وإعداد وتنمية وتطوير البحوث المتعلفة بالسوق والزيبون 
المصرفي. 
3-تحديد المزيج الحالي من المنتجات للتنبؤ وقياس ودراسة الموقفف 
السوقي المصرفي بشكل مناسب لمقابلة احتياجات الزبائن الحاليه 
و المستقيلية: 
4-تحديد سعر وتكلفة الخدمات المتطورة ورسوم تقديمها إلى الزبائن 
5-الاتصال والإعلان والترويج للمنتجات المصرفية. 
6-إقامة قنوات للتوزيع على شكل شبكة متكونة من فروع الممصرف 
ووحداته لتقديم الخدمات المصرفية. 

وهناك من يقسم أنشطة التسويق المصرفي إلى ثلاث مجموعات 
2578 
أ-أنشطة تنسيق تقديم الخدمة:- وتشمل: 
(1) دراسة البيئة التسويقية بمكوناتها ومتغيراتها المختلفة سواء كانت 
بيئة داخلية أم خارجية محيطة بالمصرف. 
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َ لمسوهسهة 


قراسة سلوك الزبائن ومعرفة المؤثرات المختلفة على قراراته. 
الوق السياق إلى مشفات يقساق كل معي مبسركة ين لزيا 
لس الخصائص حيث يمكن التعامل معهم بأسلوب تسويقي معين 
9 اشن فلك الأسلوفب الذي يناسب قطاع تسويقي أخر . 

هو بحالة السوة: وتقدير المبزعانت: المتوظفة لكل .خدمةا مصصرفية. 

















. تحديد الأهداف التسويقية وإعداد خطة تسويقية جديدة. 

قط تقديم المزيج التسويقي للسوق 

#حخطيط المنتجات المصرفية 

41 تخطيط الترويج 

12 تخطيط التوزيع 

2 اسه مابعد البيع: 

+1)دراسة مدى تحقيق الإشباع المناسب للزبائن ومتابعته 

. (2)تقييم مدى تحقيق الأهداف التسويقية للمصرف. 

38)دراسة إمكانية تحسين وتطوير الأداء التسويقي. 

مما سبق نلاحظ إن النشاط التسويقي في المصارف ضصروري 
تك بسبب الطبيعة التنافسية للأسواق الموجودة وديناميكية التطور 
ع دريع لحاجات ورغبات الزبائن والتقنيات والأساليب المستخدمة فى 
١‏ ذَككَاحٍ الخدمة المصرفية فعلى الإدارة الحديثة أن تطور نفسها 
حَهِحِيه تفكير تستطيع من خلالها إيجاد فلسفة جديدة تمكنها من 
وي تحنياات ومستلزمات العصر. 





لقد تطورت الخدمات المصرفية بتقدم التكنولوجيا في مجل. 
الاتمالات و السسلوسات .وضطوو التتادلقت التجارية لذا فكان. لأيك تن 3 
تستجيب المصارف لمثل هذه التغييرات ويمكن تلخيص أهم وظائفة. 
الحديثة بما يلى: ظ 

1[ -تقديم الاستشارات الفنية والاقتصادية في مختلف مجالات الاسدمم 
لزبائنها. 

2-تقديم القروض الخاصة بمشاريع الإسكان الفردي والجماعي. 

3-إصدار البطاقات الاثتمانية بأنواعها. 
احدعشر :نشأة التسويق المصرفي ظ 

لم يظهر التسويق المصرفي صدفة بل كان ظهوره مرتبط بالتغيرات 

الكبيرة التي تحدث في اقتصاديات البلدان والمتتبع للإحداث الاقتصاديةة 
يرى بأنه الحرب العالمية الثانية أدت إلى عدة عوامل مؤثرة على 
المصارف كتطور القوانين اذ إن السلطات العامة والنقدية شجعت ودفعءح 
إلى ضرورة تغير الهياكل المصرفية مع إعطاء حرية إنشاء نقاط البيع 
تمثل في الشبابيك ويمكن ذكر الأسباب والعوامل التي أدت إلى ظهور ما 
يسمى بالتسويق المصرفي والذي مر بعدة مرآحل وهي :- 
1-اقتصار التسويق على الإشهار والترويج 
2 التسويق و البيئة 
3-التسويق والتجديد(الإبداعات) 
4-التسويق والواقع 
5عببريكلة: التعليل .. التعطيط » المد أقيات 
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وقد مر التسويق المصرفي بثلاث مراحل كانت الأولى في نهاية 
تبعينيات وقد أعطيت في هذه المرحلة أهمية كبيرة لوسائل التسويق 
الاعتماد على التفكير الاستراتيجي أما مميزات المرحلة الثانية فقد 
حت في الثمانينيات وفي هذه المرحلة وهي مرحلة التعلم قام الباحتون 
لبرت طق بد فعاقية السرسات التسريقية الممقسلة قصخوصا ببعية 
تقص في مردود المصرف في تلك الفترة وساهمت المرحلتان في واقع 
حي لإعادة النظر في التسويق المصرفي. 
في المرحلة الثالثة ظهر تطور جديد يستدعي إظهار فعالية الاتصال 

نج التسويق مع الوظائف المنظمية الأخرى وتجنيد الجهود من اجل 
تحين جودة الخدمات المقدمة للزبائن. 
وهناك من يحدد تطور التسوق المصرفي بالاتي: 


-- لست يحنس 1 3 حد بذه. 


||| 


--نتعرف على حاجات ورغبات الزبائن للخدمات المصرفية. 
2-ريادة وتنوع الخدمات المصرفية. 

2>- ناهتمام بجودة ونوعية الخدمة المصرفية. 
خريب العاملين بهدف إعداد كادر مؤهل ويمتلك الصفات المطلوبة 
عتّء من عملية الاقناع وتحقيق الرضا والإشباع. 

>ترويج الخدمات المصرفية . 

تجزئة السوق المصرفية. 


#حتحديد الأسواق المستهدفة للخدمات المصرفية. 


- اراد اسلو ب التو زيع المباشر يشكل أساسي 
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اثنتا عشر : مراحل تطور التسويق المصرفي 
1. مرحلة الترويج 
الاعتماد على الإعلان والعلاقات العامة أن يقوم الإعلان بتشجيع الزبون 
على الشراء خلال مدة طويلة وهنا يتساوى التسويق في الأهمية والشغل 
مع وظائف المنظمة الأساسية (الإنتاج»الماليةءالموارد البشرية»البحث 
والتطوير والجودة... الخ) في نهاية الخمسينيات ازدادت حدة التنافس 
نين المضصارقه ويداتك تأكة.نفس المحمرى الذي سعملكه المتلسات 
الصناعية في استخدام أساليب مختلفة من أساليب الترويجء إن هذه 
المرحلة كان تركيزها على الزبائن الحاليين فقط ولم تكن تهتم بالإعلان 
المصرفي لما يحققه من كسب زبائن أكثر حيث يمكن كسب عدد أكثر 
من الزبائن باستخدام الإعلان الالكتروني والذي يتطلب من العاملين بناء 
استراتيجيات تسويقية مناسبة تأخذ التوليفة الإعلانية وتوزعها على 
الوسائل المتنوعة سواء كانت محطات تلفزيونية وصحف وأدلة ولوخات 
إعلانية خارجية. 
2. مرحلة الاهتمام الشخصي بالزبائن 

لقد أدركت الإدارة في المصارف بأن الترويج وحده غير كافي 
لجذب الزبائن وان الزبون بحاجة إلى تحفيز لكي يبقى متعاملا مع تجهيز 
الخدمة والهدف من بناء العلاقة مع الزبون هو تسهيل بيع خدمات جديدة 
ولمدة طويلة يمكن خلالها مواجهة المنافسين وبنفس الوقت تستطيع 
المحافظة على الزبون.في هذه المرحلة أيقنت الإدارة في المصرف أهمية 


الاحتفاظ بالزيائن وليس مجرد جذبهم للتعامل مع المصرف والمنظمات 
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2سسصووكوع ةسه 


نيا شتفم تكتولوجيا الحانيوب لغرضى إشباخ وإرضاء اآزبائق. ولكون 
| #قدمات تخلف تماماً عن المنتجات الملموسة فأنها كثيراً ما تتظلب 
تحمات طرائق تسويقية إضافية وبالتالي فإنها سوف توفر القيمة 
قستهدفة التي يرغب بها الزبون والتي أهسيكدة الأسداس الذي تبنى عليه 
عصمات علاقتها المريحة مع الزبائن. 

3 مرحلة تقديم خدمة جديدة 

ً. إحدى التحديات التى تواجه هذه المرحلة هي تصميم الخدمة لأنها 
ظ حمد إلى حد كبير على السلوك الفردي وهذا بدوره يؤدي إلى دراسة 
تستوك القردى ويداء السيد من المتظمات:قان. الالشفاظ بالزيكن وإكسب 





ولأتهم ضيلاتية بهذا إلا إن يقوموا بمعرفة ما يثيرهم ويهتمون به ولم يعد 
سم أهتمام المصرف الحفاظ على الزبائن فقط ولكنها أيضا تقوم بتنويع 
واقتضيز. الى لندماتها اليرت يقاقات الاضان والسرك الأقى مخطظظط 
لادخار لأعياد الميلاد والسحب على الحساب بأكثر من الرصيد وفي 


ضحد ع القدرات الهائلة للتكنو لو جيا العاصرة ومأ بصاحيه ذلك من أنخفاض 


|| 








قي التكاليف وتنوع في وسائل الدخول لتنظيم المدفوعات وان قدرة 
تحصبات الحاسوب وملحقاتها. 
2.4 تسويق الخدمات بوصفها نظام 

في هذه المرحلة فأن التسويق للخدمات بوصفه بأنه نظام متكامل لأنه 
صبح يمثل مجموعة من الأنشطة المتفاعلة والمتداخلة والمترابطة 
والعودة بهدف إنتاج الخدمة للزبائن الحاليين والمرتقبين. 


اا//|||/غ 
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5.. التسويق المصرفي ضمن نطاق المفهوم الحديث للتسويق 

لقد ظهر التسويق بوصفه نشاط متخصص ومتكامل يعتمد على 
التخطيط والتحليل والرقابة نتيجة التغييرات الكثيرة في البيئة الاقتصادية 
خلال السنوات الأخيرة وقد أيقنت إدارة المصارف في هذه المرحلة بأن 
الأداء المصرفي الفعال يجب أن يخضع لقدر من التخطيط العملي 
والواعي وأخذت تخضع لنفسها مصو ةمق الأقداشه مبقى ا تماعدنا 
على توجيه مواردها وإمكاناتها في الاتجاه الصحيح . 

والتقنية المتطورة قد أوجدت طرائق جديدة لتعلم الكثير من الزبائن 
ومتابعتهم ووجدوا ابتكار الخدمات التي تتلاعءم مع حاجات ورغبات 
الزبون من خلال الاتصال بالزبائن في مجموعة كبيرة وبصورة متعددة 
الواحد تلو الأخر مثل المؤتمرات. 
2.6 مرحلة المفهوم الاجتماعي للتسويق 
بدأ التركيز في الوقت الحاضر على إجراء نوع من الموازنة المعقولة 
مابين حماية المجتمع برمته والمستهلك مما أدى إلى ظهور دعوات 
وجمعيات تنادي بحماية المجتمع والمستهلك وهذا انعكاس على جوانب 
متعددة منها العمل على تحويل المشروعات التي تخدم اكبر عدد ممكن 
من الأفراد. 
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اسئلة الفصل الثاني 
-: : بين ما هي العناصر الاساسية لمفهوم التسويق المصرفي؟ 
-: عرف التسويق المصرفي ؟ مناقشا اهميتة بشكل مركز؟ 
: بين المتغيرات الحديثة للتسويق المصرفي؟ 
”: ماهي اشكال التسويق المصرفي الحديث؟ 
- : ناقش رضا الزبون من منضور تسويقي؟ 
: وضح سلسلة 1,0761016 مع الرسم؟ 
ها 55 هي انشطة التسويق المصرفي وضها؟ 
9 تتبع نشأة التسويق المصرفي؟ 
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الفصل الثالث 
البيئة التسويقية للمصرف 


حدى نضغوط والقوى المؤثرة على المصرف واستراتيجياتة» مما يظهر 


1 


١ المي‎ | 


حةَ ألى معلومات ذات خصائص معينة من العوامل البيئية ذات التائير 


كر فى تحديد الاستراتيجية التسويقية المناسبة باتجاه تحقيق اهداف 


خصرف و عنقما تكون البيئة. على هذه الأآهمية لاي مصرف من 


صرف يستلزم الأمر التعرف عليها وتحديد مستوياتها وابعادها » عليه 


ول هذا الفصل دراسة المحاور الاتية : 
- متغيرات البيئة التسويقية للمصسرف. 
> عفهوم البيئة التسويقية للمصرف 


يها 


آراء الكتاب والمفكرين في تحديد مفهوم البيئة ودلك 
عب مختلفةء إذ يتناول عدد منهم زوايا محددة ٠‏ فكان تركيزهم على 
عب - تبيئة الخارجية المحيطة بالمصيرفء في حين ركز عدد آخر على 

حو - قبيكة الداهلية للمسرفة أما القس الآكر فقد كفاول مجالات التأثير 

حَحدة للبيئة الداخلية والخارجية على استراتيجية واهداف المصرف. 


حت مفهوم البيئة بمجموعة العوامل التى يتعامل معها المصرف وتشكل 


2-000 





بية متراكمة» ويرى اخرون ان البيئة عبارة عن العوامل 


جتماعية الكائئة خارج حذو د المفصرف كضا خددت البيئة 


.“عر اتكلى لمجموعة العوامل المؤثرة على المصرف وكما تمثل البيئة 








تعس “0-4 
سيب بوب 
اك 


جميع العناصر الموجودة خارج حدود المصرف التي تمتلك القدرة في 
التأثير على المصرف أو في اجزء منه في حين هناك راي اخر بان البيئة 
التسويقية تمثل كافة القوى الموجودة في المحيط الخارجي الذي يزاول 
فيه المصرف اعماله ويؤثر في قدرة ادارة التسويق فيه على بناء 
وتطوير علاقات تبادلية ناجحة مع جمهور زبائنه ويجب ان لاتفهم 
العلاقة بين المضصرف وبيئته التسويقية على أنها ذات. اتجاه واحدء تكون 
فيها البيئة هي وحدها المبادرة في عملية التأثير بل ان هذه العلاقة ذات 
طبيعة تبادلية يلعب فيها كل من المصرف والبيئة دورا في التأثير » وفي 
اطار ذلك ينظر الى المصرف على انه نظام مفتوح يؤثر في البيئة 
المحيطة ويتاثر بهاء وفي ضوء هذا المنطق وما ينطوي على تلك العلاقهة 
التبادلية من ضرورات ومبررات فان ذلك يملي على ادارة التسويق تبني 
عملية التخطيط التسويقي القائم على التقييم الشامل للقوى المؤثرة ودراسة 
وتحليل ما يمكن أن ينتج عن ذلك التقييم من فرص تسويقية. 
نثانيا: متغيرات البيئة التسويقية للمصرف 

اختلف الكتاب والباحثون في تحديد متغيرات البيئة وفي تسمياتهم 
لكل منهم فهناك من يقسمهأ على مستوى البيئة الكلية للمصرفء وهي 
واطار يشمل مجموعة العوامل السياسية والاجتماعية والاقتصادية 
والقانونية التي تحدد على نحو مباشر فعاليات الادارة المصرف 
ونشاطاتهاء ومستوى البيئة الجزئية وهي مجموعة العوامل والمصالح 
المشتركة (داخل المصرف وخارجه) التي تؤثر على نحو مباشر في 
انشطة المصرف وقراراته وكما يشير أخرون إلى وجود بيئة داخلية 
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وخارجية تؤثر في سياسات المصرف واستراتيجياته وتصنف ايضا الي 
ألبيئة الداخلية والخارجية أو البيئة العامة والبيئة الخاصة بالمصرف. 

-010 9 الاتجاه ذاته هناك من يقسم البيئة على ثلاثة مستوياتءاذ أن 
نييئة تتكون من البيئة العامة وتضم عوامل او متغيرات عامة وشاملة. 
وبيئة العمل (المهمة) وتحتوي على العناصر المتمثلة بالمستهلكين» 


| | |الاللا || ااا 


وتضم الأنشطة التسويقية والتنظيمية والمالية والافراد والانتاج وغيرها 
وناء! على ما تقدم نجد أن الاتفاق بين الكتاب والباحثين بتقسيم البيئة 


تخصويقية للمصرف التي تؤثر في استراتيجياته الى: 


لق تيلة المزيج النسويقي. -- اتشظلة ووظائف غير تسويقية. 
البيئة التسويقية الخارجية وتتضمن : 


ينه تسويقية عامة. -١‏ بيئة تسويقية خاصة ( جزئية ) وتسمى أيضا 
كك * 5 جر عون 


همه . وفيما يلي شرح لمفهوم نوعي البيئة والعوامل المكونة 
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اولا: البيئة التسويقية الداخلية للمصرف 
لكل مصرف صورة داخلية خاصة به تميزه عن أي مصرف 
أخرء وتتضمن مجموعة من نقاط القوة والضعف التي تصنع الأساس 
الذي يعتمد عليه المصرف في تطوير استراتيجياته لخلق ميزته التنافسية. 
وتحدد البيئة التسويقية الداخلية بانها " القوى الداخلية التي توثر 
في المصرفء وهنالك صعوبة في ايجاد تعريف محدد للبيئة. التسويقة 
الداخلية بسيبب: التداكل ينها وبين البيئة الخارحبة الذانه بالافكان التتيزة 
بيفيسا من خلال. معرفة قدرة المصيرقف)» على التحكمء فالمضرف: أكثر 
تحكما بالبيئة الداخلية بالموازنة على قدرته على التحكم بالبيئة الخارجيه 
ومع ذلك يمكن تعريفب البيئة التسويقية الداخلية للمصرف بانها " العوامل 
المادية والإجتماعية الموجودة داخل المصرف والتي يستطيع المصرفي 
التحكم فيها على نحو ماء وتتضمن البيئة التسويقية الداخلية المصرف 
الأتى: 
1 - انشطة المزيج التسويقي المصرفي 
ستتم الإشارة إلى العناصر الرنسية في المزيج التسويقي المصرفي 
في الفصل السابع ٠‏ والتي تعتبر عناصر داخلية يمكن السيطرة عليها 
والتحكم بها من قبل ادراة المصرف الا إن السيطرة هذه ليست سيطرة 
مطلقة اذا ما علمنا أن كل عنصر من العناصر يتأثر بالعوامل البيئية 
الخارجية إلى حد بعيدء فسعر الخدمة المصرفية مثلا أذا ماتم أقراره 
وحسابة على نحو متكامل فإن النظرة إلى اسعار السوق المصرفي 
والحالة الاقتصادية السائدة تجعل المصرف في موقف يرفع أو يخفض 
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من السدو ويح كاثير هذه النتغين انك والسوفئل .. وككةا الحال بالسة 
تعناصر الأخرى فإن التأثير عليها يبدو واضحا. 


؟ -انشطة ووظائف غير تسويقية 


تضم البيئة التسويقية للمصرف فضلا عن انشطة المزيج التسويقي 
تقنطة أخورى غير تسويقية مثل أهداف: المضيرف: + والموازد المالية. » 
تمهارات الإدارية والفنية وهذه القوى او العناصر يمكن الادارة 
تمصرف السيطرة عليها. ويقوم المصرف بتحليل البيئة التسويقية 
تداخلية من أجل دراسة العوامل التي تمثل القدرات والامكانيات المتاحة 
حمصرف سواء كانت مادية ام بشرية ام فنية ٠‏ ويمثل تحليل البيئه 
تتسويقية الداخلية للمصرف خطوة اساسية يتم من خلالها تحديد الخيارات 
تاستراتيجية الملائمة والميزات التنافسية المستهدفة» وذلك لأسباب 
متعددة منها :- 

-تحديد القدرات والإمكانيات المادية والبشرية والفنية المتاحة 
تخمصرف. 

--تحديد المكانة التنافسية للمصرف مقارنة بالمصارف الرائدة في 
ح- تحديد نقاط القوة وتعزيزها والضعف للحد منها. وتتضمن عملية 
تحنيل البيئة التسويقية الداخلية فحص وتحليل العناصر الخاصة بالمزيج 
تتسويقي المصرفي وغيرها من الأنشطة التسويقية الأخرى بالمصرف » 
غرض تحديد عناصر القوة والضعف الداخلية حتى يستطيع المصرف 
تعمل باقصى كفاءة لاستغلال الفرص التسويقية المتاحة والابتعاد عن 


لتحديات في البيئة الخارجية. 

















ثانيا : البيئة التسويقية الخارجية للمصرف. 


تمثل البيئة التسويقية الخارجية للمصرف كل ما يحيط بالمصرف 
من عوامل تؤثر في المصرف وتكون مصدرا للفرص والتهديدات. 
وتكون هذه العوامل متعددة ومتشعبة ويصعب السيطرة عليها من جانب 
ادارة المصرف » وتشمل كل من العوامل الاقتصادية والاجتماعية 
والقانونية والسياسية والتنظيمية والتنافسية والتكنولوجية وغيرها من 
العوامل الأخرى . وتصنف البيئة التسويقية الخارجية للمصرف الى 
نوعين هما : 
1- البيئة العامة: وتشمل العوامل التي تؤثر في المصارف جميعا التي 
يقع مصدرها خارج سيطرة المصرفء ولا يستطيع التاثير فيها مهما كبر 
حجم المصرفء. وتضم البيئة العامة كل من العوامل السياسية 
والاقتصادية والثقافية والاجتماعية والتكنولوجية وفيما يلي شرحا موجزا 
اهدر للبيقة الانسويقية الفارسية: 
أ. قوى البيئة السكانية: 
تشير المتغيرات السكانية الى الابعاد الهيكلية للسكان مثل: 


-- المجموع الكلي للسكان. 
- العمر, 

د اأففل 

-0 المهنة . 

الولادات. 

- > الوفيات. 


-- التوزيع الجغرافي. 
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تعتبر البيئة السكانية ذات أهمية كبيرة لمدير التسويق الا انها تتعلق 
لأقراد الذين يشكلون بدورهم الأسواق ويلعب التكوين السكاني 


ا 


تتفاعلات التي تتم بين عناصره دورا هاما في صياغة ووضع الخطط 
. تماطهم الحياتية تتعكس كلها على الواقع الذي يتعامل معه المصرف. 





ب-لقوئى الاقتصادية: 
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202 وهي القوى المؤثرة في الاقتصاد والتي يمكن أن تؤثر على القدرات 
تناجية للمصارف وعلى رغبة الزبائن ومقدرتهم للحصول على 
2 تكدنمات وغاليا ما تنحصر المؤثرات الاقتصادية في ثلاث جوانب هي: 
إ1) تحليل القوة الشرائية : للزبائن فالقوة الشرائية للفرد هي القدرة على 
١ك‏ تقيق الشراء والتى تعتمد أساسا على الموارد المقاحة للفزد .من سلغ: 
وخدماتء وممتلكات مالية» وحالة الاقتصاد السائدة في السوقء» فالشروط 
لاقتصادية هذه تؤثر على القوة الشرائية فعندما ترتفع الأسعار خلال فترة 
لتضخم النقدىء فان الزبائق ستكون لديهم قوة شرائية أقل يسبب حاجاتهم 
تملك نقودا اكثر لشراء الخدمات المالية الأساسية من المصارف والتي 
د تؤثر على القوة الشرائية هي "الدخل والانتمان والثروة" أما فيما يخص 








2( السلوك الأتفاقيئ : فان هذه الناحية ترتبط بجانب سلوكي مهم شيع 
من موقف الفرد ورغبته في اقتناء السلع والخدمات والرغبة في الأنفاق 
تشير الى مبدأ الاستعداد لشيء ما والذي يتأثر بالقدرة الشخصية للشراء. 


||| | ا ااا || 


(3) الدورة التجارية الاقتصادية تضم في فحواها مراحل اربع هي: 
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مرحلة الازدهار والانكماشء» والكساد واخيرا الرخاء وكل مرحلة من 
مراحل الدورة الاقتصادية تصلح لظروف معينة ٠»‏ فمثلا في فترة 
الازدهار تشهد حالات البطالة معدلات واظئة» وان مجموع الدخل 
القومي يكون عالياء أما في مرحلة الانكماش فتجد انحدار في الإنتاج 
الكلى ومعدلات التوظيفء والدخل والقوة الشرائية وهذا ما ينعكس بدوره 
على الزبائن والمصارف في أن واحد. 

أما في مرحلة الكساد والتى تشهد أعلى صور البطالة» والدخل 
يكون واطئا جدا ومجموع الدخل الكامل للانفاق يكون في ادنى مستوياته: 
وثقة الزبائن بالاقتصاد تكون ضعيفة؛ وهذا ما ينعكس بدوره على النشاط 
المصرفيء وفي المرحلة الأخيرة وهي مرحلة الرخاء حيث يشهد 
الاقتصاد تحولا واضحا في الكساد إلى الرخاء ومعدلات التوظيف عالية 
وهناك زيادة تدريجية فيما يخص الدخل القابل للإنفاق على السلع 
والخدمات حيث يمكن للحالات الاقتصادية السابقة الذكر انعكاس ايجابي 
وسلبي على النشاط المصرفي. 
ج - القوى التكنولوجية 

تعد التكنولوجيا من المكونات الرئيسة للبيئة التسويق الخارجية 
للمصرف وذلك لما لها من أثار مباشرة وغير مباشرة على اطوار حياة 
الشعوب؛ وهي آثار امتدت إلى انشطة التسويق المصرفي وفعالياته. 
فالتكنولوجيا: 
1[- مكنت العاملين في ادارة البحوث والتطوير من اكتشاف خدمات 
جديدة وتطوير الخدمات الحالية. 
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3- جعل التقدم والتطور في انظمة الاتصالات والترويج على نطاق 
اسع وكبير » في حين قلل من الأهمية النسبية لوسائل الاعلان الأخرى. 
4- مكنت التطورات فى تكنولوجيا الحاسوب المصارف من أداء 
طائفها بفاعلية وكفاءة اكثر مما كانت عليه سابقاء كما هو الحال فى 


ضخيط . ورقابة أخمال المصارف وهو أمر اتاحته التطورات 

عتم وجية في صناعة الحواسيب ». وان مواجهة المصرف للاثار التي 

- صر ورة التكيف مع الأوضاع | لجديدة. 

_ بحوواتث التطوير 32 الابتكار الخدمى. 

ٍِ صبو [] الى استخدامات جحديده لخدمة موجودة حاليا 

5 ا ين وتطوير طرق واساليب اداع الخدمة يمأ يؤدي لين 
- _ تكاقة تقديمها . 

- تطوير اساليب االبيع والقزويج بظريقة تقود الى زيادة حجم التعامل 

ع وكسبية ابره كانمي اليسر شد 

السياسية والقانونية: 


5 >- 
يه "هسر 
0 حطكهة | -< 
يد “صدة 


نبيئة السياسية تعبير عن اعمال الدولة وتصرفاتها وممارستها في 

معين خلال فترة زمنية» وهذه الأعمال في الحقيقة ما هي الا انعكاس 
رء ومعتقدات الأشخاص الذين يترأسون السلطة في تلك البلدان 
حَيمة كمفهوم هو تعبير عن فلسفة أو اتجاهات أو طريقة للتفكيرء في 
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مه وادائها ا القوي البيئية السياسية بالنظاء لسياسي للدولة 
والفلسفة التي يتبناها ذلك النظام في حكم وادارة شوؤن تلك الدولة والتي 
تنعكس على ما تتبناه من قوانين وأنظمة تشريعية» ولما كان في التسويق 
احد هذه الأنشطة فانه سيتأثر بالتأكيد بالأطر القانونية والتشريعية التي 
يحددها النظام السياسي القائم في الدولة من أجل حماية منشآت الأعمال 
وحماية المستهلك وحماية المجتمع. 

ولا بد من الإشارة هنا إلى أن الكثير من التسويقيين ينظرون الى 
القوى السياسية والقانونية على انها من الأمور التي هي خارج 
عليهاء وهذا يتطلب من التسويقيين أن تكون لديهم معرفة بالقوانيين 
اده الفتياشنية لتي ! لها تاثير على اعمالهم وفلطةهم عا نشي 
المختصة. 
ه - القوى التنافسية 

هذه المؤشرات تتبع أساسا من طبيعة الحالة القائمة في السوق. 
وههما كان شكل. السوق فان المنافسة فيها 'لايد وان تتحذ اشكلا من 
الاشكال ' المعروفة في المفاهيم الأقتصادية؛ فالمصارف بدورها تتأثر 
بالمنافسة ومدى قوتها ومتانتها في السوق» وعندما يكون في السوق 
الاعتبارات المتعلقة بسعر الخدمة والاختلافات في تقديم الخدمة اكثر 
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أغمية من أن يتؤلى المهمة هذه مصرف واحدء وعلى المصارف ان تقدم 


خدمة نمطية متشابهة وهى التى تحدد تركيب السوق الواحدة» عليه. 


يجب التعرف الدقيق على خصائص كل انواع المنافسة (الإحتكار: 
احتكار القلةء الاحتكارية الكاملة) من خلالها تتمكن المصارف من الاخذ 
بالاعتبارات التسويقية التي تؤثر على سياستها في السوق. 

و- قوى التمدن: ويمكن ان يطلق عليها مستوى الثقافة 

عرف التمدن بكونه : التكامل في مجموع العوامل السلوكية التي 
تشترك فيها مجموعة من أفراد المجتمع الواحد وهذا الأمر يتطلب دراسة 
تفرد من خلال الاعتبارات الاجتماعية والثقافية وسلوكه في المجتمع 
والعائلة على حد سواءء وان العوامل البيئية المتعلقة بظروف التمدن 
تجمع في فحواها العديد من الأمور كالتقاليد والعادات واللغة ومتغيرات 
حرق عديدة» اذ أن ظاهرة اشتراك الافراد: يمثل هذه المتغيرات تبدو 
عادية ومقبولة. 

وينظر الى ثقافة الفرد والمجتمع ومدى استعدادهم لقبول ما هو 
حديد او مطروح في السوق من خدمات ٠‏ ويدخل في ذلك معدل الطلب 
عنى الخدمات المصرفية واسلوب تقديمهاء واعتبارات تؤخذ ضمن 
نمفاهيم ألتيى تؤئر على قرارات المصرف الواحد وهناك اعتبارات 
خرى تؤخذ بالحسبان ضمن مفهوم الثقافة والتمدن كاللغة والدين .. الخ. 
-ترغم مما تقدم من البيئة الخارجية ومتغيراتها فانه يمكن ايجاز أثر 


متغيرات البيئة الخارجية في نتيجتين: 


5ه ات 





[ الشف 87ج سيب 


1 - التغيرات في البيئة العامة يرافقها عدة تغيرات في تفضيلات السوق 
والتي تظهر في صورة فرص جديدة لطرح خدمات جديدة أو تسحب 
الزبائن الى بدائل الخدمات. 

2- كذلك فان التغيرات البيئية الخارجية أو العامة تحتاج الى احداث 
تغيرات في عمليات المزيج التسويقي الخدمي اذ يجري في ظلها 


تبتسي استراتيجيات جديدة]| . 
وان اجتماع أتجاه اثر عناصر البينة العامة نحو تحقيق مواجهة تسويقيه 
معينة وتوافر دعم بيئي يبين كل عنصر من عناصر البيئة العامة 
والعناصر الأخرى يؤدي إلى تحقيق تداؤبية موجبة للنشاط التسويقي 


المصرفي. 
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2- البيئة الخاصة (البيئة المهمة للمصرف): وتمثل مستوى من البيئة 
الخارجية الذي تكون له دلالاته النسبية في التأثير المباشر في القرارات 


اا 


|||! 


2 أ- المستهلك السوق. 


ج--المجهزون. 
د- الموزعون . 
ه -المقرضنون . 
و -اتحادات العمال 
- الحكومة . 
يي -حملة الأسنهت. 

وهناك من يؤكد أن حصول تغيرات في بيئة المهمة تتطلب أجواء 
خيرات في جهود التسويق المصرفي لمقابلة التغيرات الجديدة ٠‏ والزبون هو 
كدر متغيرات بيئة المهمة وضوحا وأهمية الا انه لا ينبغي التعامل معه 
ععزل عن باقي عناصر بيئة المهمة» فالاتصال بين الزبون وأحد هذه 
لحاصر قد يغير في سلوكة كما أن مشاركة كل عنصر من العناصر الواردة 
مي بيئة المهمة للمصرف يدعم في اقتناص الفرص التسويقية وتعمل جميعا 
سكل منسق متكامل لتحقيق الدعم المشترك بينها » وأن هذا يجعل المزيج 
حويقي البيئي يحفق التداؤبية الموجبة للانشطة التسويقية للمصرف ويساهم 


حت خى زيادة كفاءة وفاعلية هذه الأنشطة . 
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ويضيف آخرون مستوى ثالث للبيئة الخارجية» يتمثل في البيئة 
الصناعية والتنافسية» ويشير هذا المستوى الى الصناعة التي تضم 
المصرف ومنافسية» وهذا المستوى أوسع من بيئة المهمة وتضم البيئة 
التنافسية الصناعية مجموعة من القوى حددت في خمس وهي: 
6-١‏ تهديد المنافسين الحدد. 
ب- > قوة المجهزين التفاوضية. 
ت- قوة المشترين التفاوضية. 
ث- تهديدات المنتجات والخدمات البديلة. 
خ- حدة المنافسين. 

وتبين من العرض السابق أن تحليل البيئة الخارجية ماهو الا 
استكشاف للعوامل والمتغيرات الاقتصادية والتكنولوجية والسياسية 
والاجتماعية والثقافية وقوة المنافسين وذلك من أجل تحديد الفرص 
والتحديات التي تفرزها البيئة الخارجية وكذلك معرفة مصادر هذه 
الفرص والتحديات ودرجة تاثيرها فيما بينها من جهة؛ وبينها وبين 
المصارف الأخرى من جهة ثانية " أن تقييم وتحليل البيئة الخارجية 
يعني» رصد ما يحدث فيها من تغيرات ايجابية أي فرص يمكن استغلالها 
لصالح المصرف ورصد متغيرات سلبية التي تمثل تحديا للمصرف 
والتغير في البيئة هو الذي يولد الفرص والتهديدات . وبعد تقييم البيئة 


والاستراتيجية التسويقية ٠‏ إذ يتوقف نجاح المصرف استراتيجيا على 
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اسئلة الفصل الثالت 


س 1: ما هو مفهوم البيئة التسويقية للمصرف؟ 

س2: ما هي مستويات البيئة التسويقية اذكرها واشرح واحدة منها؟ 

س 3: للبيئة التسويقية الداخلية عناصر اذكرها وشرحها بالتفصيل؟ 

س4: للبيئة التسويقية الخارجية عناصر أذكرها واشرحها بالتفصيل؟ 
س5: وضح بالرسم كيف يمكن خلق التداؤبية من خلال مزيحج البيئة 


العامة وييقة الميمةة 
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الفصل الرابع 
صياغة استراتيجيات التسويق 


نا : مفهوم استراتيجية التسويق 

يستحوذ موضوع الاستراتيجيات التسويقية على جانب كبير في 
كر التسويقى» ففى بداية العقد الثاني من القرن العشرين وانفتاح 
“واق العالمية وانحسار فكرة كل ما ينتج يباع» اخذ الجانب التسويفي 
غخمية واضحةء» وذلك أن الاستراتيجيات التسويقية ومن خلال 
تع أهدافها وغاياتها تنصب أساسا على تحقيق عملية الربط بين 
نفسيمات السوقية المطلوبة ومع المزيج التسويقي بعناصره المعروفة. 
رتعد استراتيجيه التسويق هي قلب الخطة التسويفية التي يقوم مدير 
نتسويق بإتباعهاء اذ تعتمد إستراتيجية التسويق المصرفي على تحليل 
حموقف على أهداف المصرف فالإستراتيجية هي الطريقة التي يمكن بها 
تحقرق تلك الأهذاف: . 

أن الاستراتيجيات التسويقية للمصارف التي تقدم الخدمة المالية 

ينبعى أن تساغ وفقا لأداف .ووسالة: المصرف لثلك: فان الأستر اتبجية 
نتسويقية جزءا مكملاً لإستراتيجية مشتركة للمصرف وينبغي أن لا 
تكون بمعزل عن الإستراتيجية العامة للمصسرف .وتسعى اسثراتيجيات 
نتسويق المصرفي إلى تحقيق الغايات والأهداف سواء كانت هذه 
لأهداف على المستوى الوظيفي أم على المستوى الكلى. وهذه الأهداف 
يتم تحديدها معا لمجالات التسويق وعلى نقاط القوة والضعف والفرص 
و التحديات (518'000) ( ,01111111]165م027) ,دوع 2 لوء'18, ركطاك 5111 
6 )0 التسويقية المؤثرة على المصرف. 
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أن مفهوم إستراتيجية التسويق المصرفي يعبر عن الخطوات 
المتخذة على صعيد الخدمة والسوق والهادفة إلى تطوير أو وضع خطة 
تسويقية طويلة الأمدء أن الاستراتيجيات التسويقية المدخل الرئيسي لأي 
نشاط أنتاجي أو خدمي وهي من الأبيواب الأساسية فى درأسات الجدذوى 
الفنية والاقتصادية للمشروعات. أن فهم البيئة التسويقية يتم من خلال فيه 
القوة الشرائية والبيئية الأساسية للمجتمع والسياسات الاقتصادية المتبعة 
والتغيرات الاجتماعية والحضرية والسكانية التي تحكم سلوك الاستهلاكي 
للأفراد ضمن منضور متطور ومتحضر اسمه رفاهية الزبونء بينما الفهه 
الشائع للتسويق هو التوزيع ضمن قاعدة أساسها العرض والطلب اعتمادا 
على تلبية الحاجات الأساسية وليس الكمالية أو ما نسميه (إستراتيجية 
التسويق ) ولكن هذا المفهوم قد تغير اليوم لان باستطاعة المنتج أن يخلقّ 
الطلب بعد أن كان يلبيه فقط وذلك في أثناء سلع متطورة تلبي حاجات 
جديدة لم تكن موجودة في السوقء, كما أن الإستراتيجية التسويقية " تمل 
خارطة للطريق تسترشد بها إدارة التسويق في المصارف لتحقيق أهدافي 
الإستراتيجية من خلال التحديد الكفء لاحتياجات السوق الذي يعمل 
ضمنه المصرفء والعمل على استغلال الموارد المتاحة بالطرق المثلى". 
لابد لنا من تعريف إستراتيجية التسويق وقد جاء الكتاب والباحثيز 

بأكثر من تعريف مختلف لهذه الإستراتيجية ومن أمثلتها " هي تلك 
المبادئ العامة التي بواسطتها تتوقع الإدارة التسويقية تحقيق أهداف وحدة 
العمل الإستراتيجية والتسويقية في السوق المستهدف والتي تشتمل على 
القرارات الأساسية الخاصة بالمصاريف التسويقية» المزيج التسويقي. 
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وتوزيع الموارد والجهود التسويقية" والجدول (1) يبوضصح بعص تعاريف 
استراتيجية التسويق لبعض الكتاب والكاتبين. 


الجدول (1) 
تعريف استراتيجيه التسويق من وجهة نظر بعض الكتاب والباحثين 
















| اختيار التقسيم السوقي والعمل على إشباع هذا التقسيم من | 
خلال الاستخدام المناسب لعناصر المؤ 2 م التسويقي : 




















"تحديد المنظمة لأجزاء السوق التى يمكن خدمتها بشكل | 
فعال بدلا من التنافس في كل مكان. وتعنى استراتيجيه | 
| التسويق بجاذبية السوق والميزة التنافسية للمنظمة | 
والمخاطرة المتوقعة وتطوير البرامج التسويقية تبعاا 
تلذللك'". ظ 
استراتيجيه التسويق هي وسائل التي تنفد من خلالها 
أهداف التسويق وتنقسم الى ثلات ٠‏ استر لحف | 
| أستر اتبحيه الدفاع: ‏ مصممة الحول دون خحْسا رة الزبائن | 
الحاليين .إستراتيجية تيجية التطويرء متتس العشح الزبائن | 
الحاليين مد | أوسع من منتجاتك أو خدماتك. 
إستراتيجية الهجوم؛ء مصممة لتوليد اللأعمال من خلال | 
زبائن جدد. ظ 
اقتناص الفرص وتحديد القطاعات التسويقية الممكنة| 
واختيار القطاعات المستهدفقة وقيلس حجم الطلب المتوقع ٍ 
الها واختيار المزيج التسويقي المناسب لهذه القطاعات | 
والتي ينبغي النظر الى كل قطاح على انه هدف تسويقي | 
| تسعى المنظمة للوصول أليه 
7/111 هي خطة العمل اتطوير” وتوزيع وترويج وتسعير | 
لمنتحات | حاحات سوق ١‏ بذلك تتم | 

1611-3 1 | صياغة سياغة إستراتيجية الشو ف سوق الهدف وبا ل ا 


2222# | سم لس اود | صصص جسكدد ١‏ سسسسم شتت سججي سبرب سس يسور 
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جون ويستوود 
1999 
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الاتجاه الكلي للمنظمة وعندما تكون هنالك رقابة وتنفيذ اا 
مناسبين سوف تساهم إستراتيجية التسويق في تحقيق ليس أ 
فقط أهداف التسويق وإنما أهداف المنظمة برمتها. ظ 
بأنها كشف إجمالي للأهداف التسويقية ع ذأ 
تحديد المشترين (الزبائن) وتحديد المنتج. وأنها الأنشطة | 
التي تحدد وتبين أسواقا معينة يتطلب استهدافها التعرف ١‏ 
والسياسات والأدوار التي مع مرور الوقظه ترركت فد 
| التسويقية الى مستوى المزيج والتوزيع والتي تستجيب 
للتغيرات البيئية وظروف المنافسة . 

أن إستراتيحية الصبريق. هي المقطق. القيريتي. الذي 
تأمل يه المنظمة أن تحقق الأهداف التسويقية 
والعلاقات المربحة. سن خلال تجزنة السوق؛ واستهدافه. 
| وتحديد موقعة وتحدد المنظمة أي زبائن ستخدمهم وكيف 














| العجارمة.:2005 







ع عرو 




















ب 1115170171م 


2006 








أن إستراتيجية التسويق تهتم بشكل أساسي فى الأداء 

الامو بدا سبج ايوب سسا بهم ّ 
| ترتبط مع البيئة من خلال نظرة الى كون التسويق هو 
النشاط المسؤول عن دخول المنظمة الى مجال الأعمال 
المحدد والمناسب لها أكثر من كونه تشاط متخصص في 
المنظمة فحسب . ظ 
هي خطة صممت لتحقيق الأهداف طويلة الآجلء التي 
تسعى المنظمة الى تحقيقهاء ولا تنفصل الإستراتيجية 
لتسويقية عن الاستراتيجيات الأخرى قي المنظمة وإنما 
تنبثق منها وتتكامل معها من اجل تحقيق أهداق المنظمة. 

تعرف الإستراتيجية التسويقية بأنها الطريقة التي يتم من 
خلالها الوصول الى الأهداف التسويقية على المديين | 
الفصير والطويل . ظ 










البكري؛ 2008 















ْ يمكن بعر يقفا أسدر اند تبيحيات النسويق المصرفي بانها أداد ا 
يحفقق 2 خلالها المصرهة قا أهد افه التسود بقية من خلال ٠‏ 
استخدام أحدفق الإستر اتيجيات الهجومية | ا ْ الدفاعية ! ظ 














11 | جدوععء 2013 


المصدر : الجدول من اعداد أن الصو لفت . 
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االاااااا/ا رادا 


ثانيا : أهمية استراتيجيات التسويق وعاعء)2 2ه مدناء 2:1 2ه ععسم “ومسا 
ظهرت أهمية استراتيجيات التسويق في وقت ليس بالبعيد اذ أن 
تبني الفكر الاستراتيجي في مجال التسويق كان انعكاسا لحاجة أدارة 
لتسويق الى تنفيذ أنشطتها التسويقية المختلفة بالشكل الصحيح وعلمي 
ويما يتناسب مع أهداف ورسالة المصرف 
أن الفكر الاستراتيجي وبما يتضمنه من تخطيط وصياغة وتنفيذ 
ابعل القاكل لمقراء القعويقاة هما يمل قثن عن للققيع اب اله 
ن يهتموا بالاستراتيجيات التسويقية ومحاولة وضع الإطار ألمفاهيمي بما 
يضمن تحديد محتوى وأبعاد التي ينبغي أن يتضمنها مفهوم الإستراتيجية 
نتسويقية بالشكل الذي يمكن أن يخلق رؤيا سليمة وصحيحة لهذا المفهوم 
من قبل الإدارة العليا في المصرف لاسيما من قبل أدارة التسويق أو 
نقاتمين على الأنشطة التسويقية فى مختلف المجالات والمستويات من 
دحية وإمكانية تطبيقها وفقا لإمكانيات المصرف والظروف البيئية 
هناك العديد من المصارف التي تتحرك بدون استراتيجية واضحة 


د لهج سياسات ' ظ تتصف بالمبادر 5» خاصة في ظلل منالء خخ لسغ 


بها 


دأ اتتماحات المصم فيه إد أنه من عير استر اتيجية تسويقية من الصعوية 
00-0 ن المصارف 9 م تحتفظ بزبائنها الحاليين أو الحصول امسو ز فاك 
حند: كما أن مثل هذه الاستراتيجيات تولد أثار عكسية متباينة في تحقيق 








ومن المهم وجود إستراتيجية تسويقية للمصرف لان هناك تغيرات 
مستمرة وخطيرة في البيئة التي يعمل بها المصرف ويتعرض فيها الى 
صدمات ومفاجآت غير متوقعة في الأنشطة التسويقية» ويمكن تسميتها 
بالنوافذ الإستراتيجية التي يسعى المصرف الى إغلاقها بوجه المنافمين 
المحتملين قبل أن ينجحوا في الدخول الى أسواقها عن طريق هذه النوافذ. 
ثالثا : صياغة استراتيجيات التسويق 
هي عملية وضع خطط تسويقية طويلة المدى للتعامل بفاعلية مع 
الفرص والمخاطر البيئية في ضوء قوة وضعف المصرفء وإضافة الى 
ذلك إن صياغة استراتيجيات التسويق المصرفي تعتمد على عدة مراحل 
ينبغي أن يخطط لها بشكل دوري وأهم هذه المراحل تحديد الهدف 
السوقىء وينبفي على كل مصرق» صياعة: نوعا مسن الاستراتيهيات 
بواسطة استخدام مهاراتها ومواردها في الفرص المتوفرة في البيئة وم 
هي غايات وأهداف المصرفء؛ أن صياغة إستراتيجية التسويق تكون 
بشكل متكامل مع الإستراتيجية العامة للمصرف ومع إستراتيجية وحدة 
الأعمال» وقد تكون هي الموجهة الأساس لهاء وهذا يتطلب بطبيعة الحال 
الوعي والتفكير الاستراتيجي من اجل فهم الإستراتيجية المتبعة من قبل 
المصرف ذاتهء والمصارف المنافسة» وكيفية زيادة فاعلية إس تراتيجيه 
المصرف وإدراك الغرض من التغيير ومدى الحاجة الى الاستقرار. 
وعليه فان وجود إستراتيجية تسويقية ضرورة لا غنى عنها في ظل عالم 
ديناميكي متسارع يصعب التنبؤ بهء لاسيما وان التغيرات التي تواجهه 
المصارف خطيرة ومستمرة تهددها بالفناء»ء ومن جانب أخر أذا كانت 


الأهداف تشير آألى ها كريد أدارة التسويق تحقيقه فان استراتيجية التسويق 
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حل 
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لمصرفي تمثل خطة التي سيتم بواسطتها تحقيق تلك الأهداف وتمثتل هذه 
نخطة أساليب التصرف المختلفة (الأصلية والبديلة) التكتيكات المرتبطة 
بها التي يتم تصميمها بشكل ينسجم ويتسق مع استراتيجيات المنظمة 
تموارد البشرية واكتساب التكنولوجياء وتتضمن الإستراتيجية التسويقيه 
5 لمصرفية مجموعة معقدة من الأنشطة والعمليات والروتين في تصميم 
و إتجاز الخطط التسويقية» أي خطط لبناء و تأسيس الأهداف وصياغة 
لأستر اتيجيات: فيضا تاشر الأقذاكف آسال المصسوفةه بالإتجاز: 


1 / 


لإستراتيجية التسويقية تقترح كيف سيتم بلوعغ هذا الهمدف ويوضح 
ككل (0)هذم العملية: 


الأغداف التسويقية 








دور إستراتيجية التسويق في الخدمة المصرفية والوصول الى الهدف السوقي 
حت ع للومسالخ زعا تصضقطظ, زوتكلدعقطظ. 0 ععلصضنك وممعكذة أنأمث :ععىنوند5 
11231115 01 61165 1ال005:) 350 كأامعلاء مخ 1999 نذألل 11 
1م باأتتصث, 63.أملا. انلقع ءامدلا 0 لقتتتناه ل, غوع 1" عق أع5/100 لخ : ١11115‏ 





رابعا : المراحل الأساسية في صياغة إستراتيجية التسويق 
[ - تحديد الهدف السوقي 

يتم في هذه المرحلة تحديد الهدف السوقي وتحديد الأهداف 
التسويقية للمصرفء ويتم اختيار الهدف السوقفي في ضوء عدد من 
العو امل : 
أ- سهولة الوصول الى الهدف السوقي . 
ب-واقعية البدائل المتنوعة للسوق ويفترض تحديد الهدف السوقي ثه 

أعداد الخطة السوقية . 









ويشير عدة من الباحثين في المجال الاستراتيجي والإداري إلى ضرورة 
اعقباق محموحة مخ المباذىة و الأسس عتة صمياعة الأقذاف القسبويقية ِ 


وهي كما حددها (المله حسن ع 6)): 0 


2 
-- 


ل لازنا 

١ 
اله‎ 
ا‎ 


(1) أن تكون الأهداف التسويقية واضحة وبسيطة لكافة العاملين في 
الوحدة التسويقية اذ أن الأهداف هي العبارات التي تصاغ لتعبر عن. 
إلى أين يريد المصرف أن يذهب أو ماذا يريد أن تحقق ؟ فهي الغايات 
أو النهايات المحددة المطلوب تحقيقها. 

(2) أن تتصف الأهداف التسويقية بالدقة والتحديد والجدية. 

(3) القبول أي أن تحظى بموافقة وقبول كافة المستويات الإدارية في 
لضو له 

(4) أن تتصف بالموضوعية أي هنالك إمكانية التحقق منها أو القدرة 
على تنفيدها. 

(ذ) إمكانية قياسها وتكميمها بهدف إمكانية استخدامها في مجال تقييم 
الأداء و الرقابة. 


||| أأ 


اماما 


الا 


| 0 
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حجعها وتتفيدها. 





أن تصف. بمشاركة اكاقة 


المرؤوسين أو من يهمهم أمرها في 





أن يتم احتساب التكلفة والعائد عند وضعها. 


33" 0-3 ل يراعي العامل الزمني» أي جد تحقبيق هده الأهداف ه 
د أكد (المغربي: 1999) أن المصرف الذي يريد أن يحقق 
عد2ء بصورة جيدة يتبع الإطار المنهجي الأتي: 


جيه غعطيل الملاقات يبن الأهداف: 
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تحويل الأهداف من صورتها النظرية إلى العملية. 
ححيل ما إذا كانت الأهداف التسويقية قابلة للتحقيق أم لا ؟ 
تحيق الأهداف (تطبيق الأهداف). 


حر اجعة والتقييم والرقابة. 
نحط الكاتب في هذه المرحلة أن يتم تحديد الهدف السوقي ومدى 


اس بي ورور وم اي ري اسمس لس 


0000000 





والمخطط الانسيابي الأ 


المصرف بصورة جيدة : 





الشكل (8) 
الإطار المنهجى لتحقيق الهدف السوقي 


المصدر : المغربي. عبد الحميد عبد الفتاح. (1999): "الإدارة الإستراتيجية لمواجهة تحديات 


2 - اختيار الهدف السوقي . 
الأهداف التسويقية هي النتائج المحددة التي يسعى المصرف الى 
تحقيقه أثناء مدة زمنية: سعيا وراء تحقيق رسالته الأساسية؛ وتعد 
الأهداف التسويقية الواضحة القاعدة الأساسية لصياغة الإستراتيجية 
التسويقية للمصرف وتنفيذهاء في هذه المرحلة يتم تطوير الفكرة العامة: 
وتحدد بها ماهية الجهود الواجب عملها للهدف السوقي. بالعلالقفة مع 
جهود المنافسين؛ وهذا يعني توزيع الموارد التسويقية التي تنجز عن 
طريق المزيج التسويقيء وفي ضوء التحليل البيئي تقيم موارد المصرف 
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تي يوضح الإطار المنهجي لتحقيق أهداف 
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وعد يساعد في صياغة المجموعة الأولية للأهداف التي في ضوثها 
- 2 2 حات ورغبات الزبون» والتقدم التقنىي والتطوير. 


٠ :‏ 2 - توزيع الموارد التسويقية . 


ا 0 قوزيع المرارد التسويقية فى ضوء المحدداث البيئية التنافسية: 
يشكل متسلسل لمواجه احتياجات الهدف السؤقي» وتوزيع الموازد 
#ديية التي يتم تنفيذها من خلال توحيد مجموعة من المتغيرات 
ى المزيج التسويقي ) وهناك ثلاثة أسباب تؤثر في الاستراتيجية 
قي وتبعدها عن المسار وهي(المالية والقانونية والسياسية ) . 
اعناصر المؤثرة على صياغة إستراتيجية التسويق 
ضمن مفهوم التسويق الاستراتيجي فان صياغهة استراتيجية 
: 0 الايمكن أن تتم آلا من خلال التكامل مع الاستراتيجيات الثلات 
© وتحليل البيئة المحيطة والمؤترة على النشاط التسويقيء وان 
الية التسويق تشكل للتعظيم الايجابي والتفؤق على المنافسين في 
#صل لحاجات الزبائن» وان العناصر التي تمثل مفتاحا للعناصر 
و على تشكيل وصياغة استراتيجية التسويق وهي كما موضح في 


كه 9 


7 ك2 عي سحتصر نللمصطلحات الآنية (0066غ5ن0 وتعني الزبون؛ 00150124100 وتعني الشركة. 


ججح صو اه وتعني المناقسون ). 
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البينة السياسية والتشريعية 


1 نا ال ع اطع ل 






الشكل (9) 
مفتاح صياغة استراتيجيه التسويق 3©) 

المصدر : الصميدعيء محمود جاسمء يوسف. ردينة عتمان» (2011) "التسويق الاستراتيجي ". 

ط1ء دار المسيرة للنشرء عمانء الأردن: 38. 


50 





هت سيم لي م وه ه55 مةئ حي - عيبللا سي يي تت 0 0 م يب لتتفصضصصضصبصءش ب ششأ©) 








ننظر في القرارات ذات علاقة ب .... ( البكريء 2008): 

[- التحديد الدقيق للأهداف الستراتيجية التسويقية لكي يتم تكاملها مع 
السوق المستهدف. وذلك في أثناء مؤشرات رقمية تتمثل في قيمة 
المبيعات» الحصة السوقية؛ الأرباح وهذه الأهداف ينبغي أن تتكامل 
بين الستراتيجية الكلية ووحدات الأعمال الستراتيجية وتقوم أدارة 
لتسويق بالرقابة والتقييم وعلى مدار الوقت 

<- ترتبط استراتيجيه التسويق المصرفي أساسا مع الطرف المستهدف 
وهو الزبون» ويتم تعميق العلاقة معه من خلال التركيز على الميزة 
نتنافسية التي يتمتع بها المصرف في السوق المستهدف وهذا ما 
توافق مع قدرات المصارف في تحقيق أهدافها . 

3- أتخاذ القرارات المناسبة في تنفيذ كل جزء من البرامج التسويقية 
التكتيكية والتي تكون أساس في تكوين وتحقيق الستراتيجية التسويقية. 
وهذه القرارات ينبغي ان تتكامل مع مكونات البرامج التسويقية . 


||||| ||| 


سادسا : متطلبات نجاح استراتيجيات التسويق والمزايا المتحققة منها. 
- المتطلبات الأساسية لإستراتيجية التسويق . 
المتطلبات الأبساسية السدر اند تيجية التسويق ) المصرفي هي 9 تحقق 
نجاح متواصل في السوق د المنافسين كما يحتاج المصرف الحن 


متلاك القدرات المناسبة من (المعرفة بشكل و اسع) والى الاستجابة الى 
الطبيعة الحالية والمتغيرة للطلب وتوقعاته .»وهناك متطلبات عدة قد يؤدي 
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تنفيذها إلى إنجاح إستراتيجية التسويق المراد. تطبيقها في المصسارف 

المعاصرة وعلى النحو الأتي: 

أ- التحديد الواضح لمهمة المصرفء مما يستلزم أن تكون تلك المهمة 
ممكنة ومشروعة وعامة وذلك استجابة المتغيرات الداخلية والخارجية 
المحيطة لكافة: 

ب- أن يتم اشتقاق الأهداف التي يمكن 9 تكون قصيرة؛ ومتوسطة. أو 
طويلة الأجل من المهمة الأساسية التي تم الاتفاق عليها في 
الإستراتيجية الأساسية للمصرف (إستراتيجية الإدارة العليا).كما 
ينبغي أن تكون الأهداف المستخرجة من المهمة غير متعارضة :بل 
مكملة لبعضها البعض وقادرة على إشباع حاجات ورغبات الزبائن 
قبي الأسواق المستهدفة» وكما يفترض أن تكون الأهداف ممكنة التنفيذ 
من ناحية توفر الموارد المالية والبشرية المناسبة لتنفيذها. 

ج- تحديد نقاط القوة والضعف في المصسرف من اجل تحديد الميزة 
التنافسية التى يمكن التركيز عليها في الإستراتيجية العامة للمصرف 
ولمواجهة الاستراتيجيات الأخرى المنافسة في الصناعة المصرفية. 

د- المتابعة المستمرة لحاجات؛: ورغبات» وأذواق» وإمكانيات» وتوقعات 
الزبائن في الأسواق المستهدفة في نفس الصناعة الذي قد يتم من 
خلال انتظامية إجراء الدراسات: الميدانية والمحددة لتوجهات وأذواق 
الزبائن في الأسواق المستهدفة. 


ه- يساعد وضع منافسين المصرف في تبني الخطط أو البرامج التي 
تمكنها من التفوق على المنافسين الرئيسين لها. فعلى سبيل المثال 
لابد من تتبع الاستراتيجيات كافة التي يتبناها المنافسون في مواجهة 
الظروف البيئية (كالاقتصادية والقانونية) المتغيرة والتى قد تعني على 


سبيل المثال: تغيير في مصادر المواد الخام التى يعتمدون .عليها أو 
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امكانية فتح 0 حديده ل زيادة 3 لأسو مال المصرف كما ترتبط 
بهذه النقطة دراسة تأثير الاندماجات التي تحصل بين المصارف. 

و- يساعد تحليل الأسواق المستهدفة» في فهم الخصائص والمواصفات 
الديموغرافية و النفسية للزبائن في الأسواق المستهدفة بالإضافة إلى 
يضاف إلى ذلك أن المعلومات التي يتم جمعها عن الزبائن .يمكن 
استخدامها في القرارات مثل خدمة السوق الكلي أو عدمه ١البدء‏ 
بخدمة رقعة صغيرة من السوق أو في منطقة جغرافية واحدة أو عدة 

مناطق أو كل المناطق الجغرافية المكونة للسوق الكلي الخدمة في 

: اليلد. 

ظ يي- المتابعة المستمرة والدقيقة لما يتم تنفيذه من أعمال وأنشطة داخل 

المصرف مع مقارنة ذلك بالأهداف المورضوعة لكل وحدة عمل لين 

حذه: وللمصسرف بشكل عام . 
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2- المزايا المتحققة من استراتيجيه التسويق 
يمكن أن يحقق المصرف عدد من المزايا بالاعتماد على إستراتيجية 
التسويق المصرفي وتتلخص تلك المزايا بما يخص المصرف ككل أو في 

نشاطه التسويقي بشكل خاص بالاتي: 

أ ح تعد أداذ رئيسية لإدارة المصرف في تحديد توجهاته بشكل دقيق 
للتعامل مع المتغيرات البيئية الخارجية التي يعمل بهاء وبخاصة في 
مواجهه المنافس. ولكن التسويق هو النشاط الأبرز من بين أنشطة 
المصرف ذا علاقة بالبيئة الخارجية واحتكاكا مع المنافس . 

ب - تتيح المجال وبشكل فعال أمام أدارة المصرف في أعداد أهدافها 
بشكل يتوافق مع المتغيرات المؤثرة في الزبون وتعاملها مع السوق. 
على اعتبار أن الزبون هو جوهر عمل المصرف وغايته في العمل: 
والسوق هو الميدان الفعلي لعملها. 

ج - تتيح المجال أمام أدارة المصرف لتحديد وتقييم بيئته الداخلية ومدى 
التوافق المتحقق في الأداء بين الأقسام المختلفة في المصرف. 

د - نجاح الإستراتيجية التسويقية في التنفيذ يعطي مؤشر واضح لدقة 
التخطيط الستراتيجي المعتمد في ذلك» فضلا عن التوجه الصحيع 
لرسالة المصرف وتوجه الستراتيجي . 
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سابعا : معايير تقييم استراتيجيات التسويق. 
تتمثل معايير تقييم استراتيجيه التسويق المصرفي بالاعتماد على 

تن من (العجارمة »2005) و(الصميدعي ويوسف 2006) و(النسورء 
002 : 
[ - التوافق الداخلي : 025151626 ) 21طتاء) دآ ع1 

التأكد من مدى توافق إستراتيجية التسويق مع فلس فة الإدارة العليا 
نمصرفء ورسالتها وأهدافه التسويقية الرئيسية فإستراتيجية السوق 
نصغير لا تناسب هدفا تسويقيا يحقق حجم مبيعات كبير. 
2 - التوافق الخارجي : 605251566139 ) لقسع )عا عط ا 

معرفة مدى توافق إستراتيجية التسويق المصرفي مع مجمل الظروف 
ألبيئة الخارجية المحيطة ( الفرص والتحديات) . 
3 - الأفق الزمني المناسب : 11011201 عتمأ ع)12دمه “مم4 عط1 


توافق الأفق الزمني المناسب مع الإطار الزمني الخاص بالأهداف 
4 - عنصر المخاطرة : 1ه76دء1:1 1151 
أن كل إستراتيجية تسويقية لا بد أن تنطوي على نسبة محدودة 
الموارد الإجمالية للمصرف فادا مأ دعر ضت هذه الإستراتيجية للفشل فهل 
نترقية على كلق تدريض الأهداقه الأساسية والرئيسية لفطو عمهع 
التطبيق. لذلك فان على المصرف الانتباه الى أن مخاطر الفشل المحتمل 
تزيد بشكل كبير كلما امتدت الفترة الزمنية لفترة طويلة . 
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5 - اخذ ردود فعل المنافسين بالحسبان : 
65 061101 0111) 11 1011 0ع ثْ 0101 60 2121115 1 
اخذ الاحتياطيات الأزمة لمواجهه ردود أفعال المنافسينء أذا ما كانت 
إستراتيجية التسويق المصرفي تقوم على توقع ردود الأفعال هذه من 
حيث الزمان والمكان اللازم لمواجهتها . 
ثامنا : عناصر تطوير استراتيجيات التسويق 
أن تطوير إستراتيجية التسويق هي الاستخدام الأفضل لموارد 
المصرف وتكتيكاته للحصول على أهدافه التسويقية. وكذلك أن 
إستراتيجية التسويق الجديدة تمكن المصرف للحصول (تحقيق) وحدة 
عملها وأهدافه المشتركة تنفذ بشكل صحيح عندما تتطابق إستراتيجية 
وحدة عملء الإستراتيجية المشتركة وجميع استراتيجيات التسويق الى حد 
معين وان إستراتيجية التسويقية هي الأكثر تفضيلا. أن عملية تطوير 
إستراتيجية التسويق تتضمن القيام بمهمتين تعتمدان على بعضهما البعض 
وهمأ: 
1[ -اختيار السوق أو الأسواق المستهدفة 
يتكون السوق من مجموعة من المشترين الحاليين والمرتقبين 
الذين لديهم حاجات أو رغبات غير مشبعة:» ولديهم القدرة والرغبة على 
الشراء والذين يمكن خدمتهم وإشباعهم من جانب المصرف وذلك باعتبار 
السوق ليس مكانا أو مجموعة أفراد فحسبء بل انه يعبر عن مجموعة 
من التصرفات البشرية التي تحرك جانبي العرض والطلب للخدمات في 
السوق ولذا يسعى رجال التسويق الى التعرف على حجم ونوعية هذه 
الحلجات والوغبات غير المتشيعة سواء كانت ظاهرة أو كاوقة ووسسعيى 
الى وضع السياسات التسويقية التي تعظم هذا الإشباع. 
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: ان اختيار سوق هدف مناسب قد يكون القرار الأكثر أهمية التي على 
المصرف أن يتخذه في عملية التخطيط هذا هو سبب أن سوق لسدمة 
ينبغي أن يختار قبل أن يتمكن المصرف من تكييف مزيجه التسويقي 
تحقيق حاجات واختيارات هذا السوق» عندما يتم اتغاذ قرار يخص 
طرق تقديم الخدمات للزبائن فان على المسوقين اتخاذ العديد من 


نقرارات وعلينا أن نقرر منافذ التوزيع كما تحدد السعر المناسب لدخل 


اما 















نزبون وقدراته الشرائية كما أن لا نغفل أساليب الترويج التي تساعد في 
شع الزبون بشراء ما يقوم المصرف بإنتاجه من خدمات . 
2 عناصر المزيج التسويقي ١11<‏ ع1028اء3121:12 

عند تحديد السوق المستهدف؛ يوجه المصرف جميع أنشطته 
لإشباع حاجات ذلك القطاع المستهدف بشكل مربح من خلال أربع 
استراتيجيات ريسة هي : استراتيجية المنتجء استراتيجية السعرء 
استراتيجية التوزيع» استراتيجية الترويج. هذه العناصر تشكل فيما بينها 
ما يعرف بالمزيج التسويقي أو (485) والتي عرفت بالمزيج التسويقي 
التقليدي والذي يصلح للمنظمات الصناعية والمربحة على وجه التحديد. 
كك اياف علماء التسويق ثلاثة عناصر أخرى لضمها للمزيج التسويقي 
نتتلاعم مع منتجات الخدمية وقطاع الخدمات وهي : الناسء الدليل 


المادي» وعملية تقديم الخدمة (سويدان وحدادء 2006). .اي أن المزيج 


* د © 1 1 السفب أ د 0 الى ةة: 1 تق َّ 
تمشل (405) عناصر المزيج التسويقي التقليدي وهو (المنتج. و التسعيرء والتوزيع. والترويج). 
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التسويقي أصبح يتكون من سبعة عناصر (705)'' مزيجا من سبعة 
عناصر استراتيجية لتوافق حاجات وافضليات سوق مستهدف محدد . 

أ - استراتيجية المنتج 511265١‏ 200110121 : المنتج هو أي شيع يمخن 
أن يقدم الى السوق من اجل الاهتمام والحيازة والاستخدام الذي قد 
يرضي رغبة أو حاجة وانه يتضمن الأشياء المادية والخدمات 
والأشخاص والأماكن» أن استراتيجيه المنتج تحدد نوع المنتجات التي 
سيقوم المصرف بتقديمه للسوق المستهدفء واستراتيجيه المفتج تشمل 
القرارات الخاصة بخدمة الزبائن . 

ب - استراتيجية السعر 5122189 22106 : السعر هو تعيين قيمة أو 
المبلغ الذي ينبغي أن يدفعه الزبون للحصول على العرض غالبا ما 2 
يحاول المسوقين تغيير السعر لزيادة اهتمام الزبائن بالمنتج» أن 2 
استراتيجيه التسعير هي واحدة من أصعب المجالات في اتخاذ القرارات ظ 
والتي تتعامل بطرق وضع أسعار مربحة ومعقولة للخدمة وتعرف 
استراتيجيه التسعير بأنها ' عنصر في اتخاذ القرار التسويقي وتفوم 3-3 
بوضع قيمة تبادلية بحيث تكون مربحة للمصرف ومعقولة للزبون ٠.‏ 

ج - استراتيجية التوزيع «مع511:26 1215011111102 : ويشمل التوزيع 
تصنيع السلع والخدمات المتاحة في الموقع أو المكان المناسب وينبغي أن 
ينظر في مثل هذه العوامل مثل نوع القناة التوزيع وأنواع أماكن 
التخزين» والنقل» وادارة أو تنسيق القنوات البيع»ء وترتبط استراتيجية 
التوزيع بسلسلة التجهيزء ولتحقيق الميزة التنافسية على المنافسين في 
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ذهان الزبائن فان المسوقين يمزجون بعناية بين 405 لمزيج التسويق. 
وهذا يعني أن المصرف يضع استراتيجيه التوزيع لتلبيهة احتياجات 
السوق المستهدف. 

د - استراتيجية الترويج 514186683 2101101108: يشير مص طلح 
الترويج الى أشياء مثل الرسائل الترويجية التي تقدم مع المبيعات والني 
قتع المشترين لطلب المنتعء .ويمكن أن يأحذ الترويج: أشكال اكثيرة قل 
البيع الشخصيء الإعلان التلفزيوني »كوبونات المتاجرء اللوحات 
الإعلانيةء اعلان المجلاتء والنشرات الدعاية» تمثل استراتيجيه الترويج 
عنصرا في اتخاذ القرار التسويقي والذي يتضمن مزيجا مناسبا من البيع 
الشخصيء والإعلان» تنشيط المبيعات» لاستخدامها في الاتصال مع 
الزبائن والهادفة الى أقناع الزبائن المحتملين . 


عناصر المزيج التسويقي ذات الصلة بالخدمات فهي 

ه ‏ الئاس عاروعم2 :وهم جميع الأفراد الذي دوت فوا #بعيلنا 252 
المصرفء فهم يقومون بإيجاز الخدمة أو أدائها فضلا عن دورهم في بيع 
الخدمة؛ كما يقصد بالناس تلك العلاقة التفاعلية بين المستفيدين من 
الخدمة أنفسهم والتي تعد في غاية الأهمية في قطاع الخدمات اذ أن 
ادراكات الزبون لجودة الخدمة قد تتشكل وتتأثر بفعل المستفيدين الآخرين 
؛ ونفس الاتجاه يرى كل من(2006, 21111 5 1411016) بان عنصر 


الناس هو مظهر وسلوك الأفراد العاملين في الخدمة. 
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و - الدليل المادي 757106226 218951081 : تتضمن البيئة المادية 
الأثاث» اللون» الديكورء الضوضاءء وكذلك السلع التي تسهل عملية تقديم 
يي - عملية شن بيع الخدمة ووعع0::< : أن الكيفية التي يتم من خلالها تقديم 
القدية قد ماسبية بالقيوة لوؤاياضس الهويية بل الكس اراي ى السقانب انك 
المتبعة سخ قبل متكلمة تقديم الهدمة لمان تقديم الخدمة الى للؤيسائن 
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اسئلة الفصل الرابع 


سس : ماذا يقصد بأستر اتيجيات التسويق؟ 

س : تتبع المراحل الاساسية في صياغة استراتيجات التسويق؟ 
سن : وضح العناصر المؤثرة في استراتيجية التسويق؟ 

نس : بين كيف يتم تقييم استراتيجية التسويق ؟ 


3 : كيف يدم تطوير استر اتيجية التسويق؟ 


||| 
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الفصل الخامس 
أنواع استراتيجيات التسويق المصرفي 


يتفق كل من (1031ع51 52 1201167) على تحويل مجموعة من 
استراتيجيات المقعة فى المعارك: العسكرية الى المفهوم التسويقي: 
حطلب هذه الاستراتيجيات تحديد مراكز القوى لدى المنافس في السوق 
نسح المستمر لتحركاته الإستراتيجية والتكتيكية ثم حشد كافة الموارد 
لعتاحة من أموال و رؤؤس الأموال وتوجيهها نحو القطاع السوقي 


98 تهدف» 9 5 ظَل المنافسة والحرية الاقتصادية.» والسوق المفقوح 


تمنتجين المحليين والأجانب أصبح بقاء المصارف في السوق ونموها 
رهن بقدرتها على المواجهة مع المنافسين بل أن دخول السوق نفسه 
أول مرة هو حرب تسويقية» أن التطور الهائل في الفكر الاستراتيجي 
نتسويقي والذي ينتج عنه طرح عدة من الاستراتيجيات التسويقية وفقا 
نظووفه» اليف طلبيية النتاقياق مسلبو الزياقك والسوق ع حالية العييو 
د والريادة في الأنشطة التسويقية الأمر الذي أدى اللوى كفتبثة 
ستراتيجيات التسويق . 
اعتمد المؤلف تقسيم (1997 ,1201161) في تقسيم استراتيجيات 
لتسويق المصرفي وهي كالآتي :- 
ولا: استراتيجيه التسويق الهجومية 
ثانيا: استراتيجيه التسويق الدفاعية 
ثالتا: استراتيجيه الرشادة التسويقية 





وو سج مويه بم وهو جعه د د 


شيم ؟ ب وسو 
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سيتم اعتماد هذه الاستراتيجيات في الكتاب الحالي على أساس ما يلي : 
1 - شموليتهاء إذ تتعامل هذه الاستراتيجيات مع المصرف والنشاط 
التسويقي بشكل عام. 
2 - الاتفاق العام في معظم مراجع التسويق والإدارة الإستراتيجية حول 
هذه الاستراتيجيات . 


اولا: إستراتيجية التسويق الهجومية 

إستراتيجية التسويق الهجومية هي اختراق مناطق جديدة في 
السوق والتوسع الجغرافي حسب حجم فرص السوق وتبني الإيداعات 
التي تجعل من المنظمات رائدة في سوقهاء 9 هذاالنوع من 
الاستراتيجيات يكون الأفضل للمصارف التي ترغب بالحصول على 
ميزة تنافسية في السوقء لذلك تقوم هذه المصارف بمهاجمة المصارف 
المنافسة في أسواق محددة أو أجزاء من الأسواق بهدف توسيع حص تي 
السوقية خلى .كسان المتافسين 7 مجال العمل نفسه وهذا يحدث فى 
كثير من القطاعات المنافسة» أن المصارف التى تستخدم إستراتيجية 
التسنويق الهجومية تسعى الى زيادة الأرباح عن طريق زيسادة خحصتها 
السوقية بناء على نوع المنافسة في السوق وتندرج هذه المصارف في 
ثلاثه أنواع: المصارف الرائدة» المصارف الممائلة لها في الحجم. 
المصارف الصغيرة في الحجم المحلية والإقليمية. استخدام هذه 
الإستراتيجية عليها تطوير منتج الخدماتء الخدمات الحالية أو ابتكار 
خدمات جديدة بهدف الوصول الى المنتج الجديد المبتكر بالاعتماد على 
القدرات الذاتية للمصسرف ويحتاج أتباع هذه الإستراتيجية أمكانية عاليَ 
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ندى المصرف في مجال البحث والتطوير والتطبيقات الهندسية» كما 
تتطلب توافر امكانيات مالية كبيرة والاستعداد لمواجهة المخاطر الكبيرة 
٠‏ ويمكن للمصارف التي تستخدم إستراتيجية التسويق الهجومية لزيادة 
حصتها في السوق من خلال كسب زبائن جدد على حساب المصارف 
تمنافسة» وتركز هذه الإستراتيجية على محاولة أبراز نقاط القوة 
تمصرف وفي الوقت نفسه تضخيم نقاط الضعف في المصارف المنافسة 
عن اجل مهاجمتهاء أن الإستراتيجية الهجومية تنتهجها المصارف في 
محاولة لزيادة قاعدة مبيعاتها للخدمة الحالية في السوق من خلال : 


11101 


©*#ه حذب زيائن المصارف المنافسة. 

هع إضافة فروع مصرفية جديدة في المناطق الحالية. 

» تقديم جوائز يمكن أن تساعد في زيادة المبيعات من الخدمات . 

» تقديم خصم خاص لاجتداب زبائن جدد. 

©*# ترويج جديد جداب وفعال. 

ال تخفيصى الأسعار مذة قضميرة: 

2 تكنيف الاعدن. 

إظهار نقاط القوة التي يتميز بها المصرف تهدف الى خلق صورة 
“اةومؤثرة لزبائن المصضارف وخاصة الحاليين والمرتقبين وباك الي 
متشلال هذه النقاظ لصنالكها ومياجمة قاط التضعق؛ للفصارق: المداضة 
جك السوق ككل بويذلك يمكن أن بحسل المصراق: على خصة سسؤقية 
كر مما كانت عليه في السابق وهذا ما تسعى أليه استراتيجيه التدعسويق 
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وتتخذ إستراتيجية التسويق الهجومية خمسة أنواع كما قسمها 
(01161997]) وحى كالأتي : 
[ - مهاجمة الجهات الأمامية ع[414)26. [1”::02142 

هنا يقوم المصرف المهاجم بتقليد خصومه من المصارف المنافسة 
بإتباع نفس أساليب الترويج والتوزيع ... وفي حالة نجاح الهجوم على 
الجهات الأمامية للخصوم فان المصارف المهاجمة تحتاج الى منفعة القوة 
بدل من المنافسة أي تعزيز قوتها للهجوم . 


2- مهاجمة أجنحة الجيش (المناورة) وع12؟1 09ر4 عدكاء41)3 
(لاء 3م32 1آ) 

ويمكن تسميتها المناورة التسويقية ويناسب هذا النوع من 
الاستراتيجيات المصارف التي تكون اقل مستوى من المنافسين في 
السوقء ويتم أسلوب الهجوم بشكل مغاير لما يتؤقعه المناقسء فبدلا من 
الهجوم على الجبهات الأمامية يتم تركيز الهجمات على الجبهات الجانبية: 
ويتم تجميع الموارد لحماية نقاط القوة في المصرف وإهمال بعض 
النواحي الضعيفة التي تشكل ثغرة يستطيع المنافسين من خلالها اختراق 
السوق. كما يمكن من خلال هذه الإستراتيجية اقتناص الفرص التسويقية 
(وهنا يجب ان يكون للمصرف براعة تسويقية يمكن من خلالها اقتناص 
الفرص) والهجوم عليها بعد تحديد التحولات والتغيرات في السوق 
وحاجات الزبائن» أي أن هذه الإستراتيجية تتلاءم مع المفهوم الحديث 
للتسويق الذي يرى أن الغرض من النشاط التسويقي هو اكتشاف حاجات 
الزبائن والعمل على إشباعهاء لذلك يأتي هنا دور نظام الاستخبارات 
التسويقية الذي يعمل باستمرار لاكتشاف الفرص المستجدة في السوق. 
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5 الهجوم المطوق (متعدد الجوانب) ع41)2©[1 )122112162162 

وتنطوي هذه الإستراتيجية على الهجوم بجبهات عدة يهمل 
لكقسون إشباعها من خلال المناورة في محاولة للاستيلاء على مناطق 
سعة من حصة السوقية للمصارف المنافسة وقد يكون هجوم خاطف 
لشضل.و تانب نحته الإستراتزجية سفول كيوسر السوق وعلى .عيذ 
حا تبء يتطلب التطويق شن هجوم كبير تحشد له موارد كبيرة على عدة 
عيات لذا يتوجب على المصارف المهاجمة أن تحمي جبهاتها الداخلية 
الأمامية وجوانبها على التعاقب ويكون التطويق معقولا ومنطقيا حين 
سيطر المهاجم على موارد متوقعة ويتقن التطويق السريع سيحطم أرادة 


- - الهجوم الثانوي (صغار اللاعبين) )٠901189‏ !4418 021 لامعءع5 
عرع :1321م 


تعثير هذه الأستر انفجية مخ أكقر لبمثر اثيجيات الهوجوء. غير 
شر أي توجيه الخدمة الى الزبائن كافة في السوق وفقا لذلك فان 
عصارف تقصد مهاجمة الأسواق الآكثر سهولة لتوسيع حصته السوقية 


ريكده قأعدة مبيعاتها بهده سوا وتعدمد هذه الإستر اتيجية عطيون ثلاث 
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- التنويع في الخدمات بتقديم خدمات تختلف عن الخدمات السابقة 
والحالية . 

-- التنويع في مجال السوق جغرافيا وعدم الاعتماد على قطاع أو 
متظقة أو عدد 'محدود عن القطاعات .. 
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ح- استخدام التقنيات الحديثة في مختلف الأنشطة والفعاليات بشكل 
يتجاوز العصعارف المفافسة . 
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5 - هجوم العصابات 41621 112111112م) 
تعد هذه الإستراتيجية بديلا مناسبا للمصارف الصغيرة الحجم 
الذين لا يمتلكون الموارد والحصص السوقية الكافية للهجوم الكامل على 
قادة الأسواق» ويمثل هجوم العصابات قيام المصرف بهجمات صغيرة 
متقطعة وهناك عدة طرق لهجوم العصابات مثل استهداف الزبائن الذين 
يكون ولائهم للمصرف المنافس ضعيف أو الأسواق المصرفية التي يكون - 
فيها توسع المنافس زائد عن الحد المناسب. والشكل (10) يوضح أنواع ‏ - 
الاستراتيجيات التسويقية الهجومية. ٍ 
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هجوم العصابات باعد+:ةثمْ دا !رع نق (5) 


الشكل(10) أنواع استراتيجيات التسويق الهجومية 
*2لأقصةأ2 5أكو لقم امع 0مع8512138 ونااع علولا " ,1997 رمتائطه ععلمع] : معرنو5 
38 م« توع5اع1 تجعل3 عى1 ,1ل12[] عع قمعيم .ع , أمطقم له نه أتقادع مع أمصر لع او 
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ثانيا: إستراتيجية التسويق الدفاعية 
استر اتيجية التسويق الدفاعية هي استخدام تكتيك الدفاع عن 
الحصة السوقية وذلك باستخدام كل وسائل الدفاع عن تلك الحصة وان 


هذه الإستراتيجية تمثل الاتجاه الاستراتيجي للمصارف الرائدة في مجال 
أنشطتها الخدمية أو في الأسواق التي تعمل فيهاء وتكون على درجة 
عالية من الإمكانيات المادية والبشرية التي تتفوق على المنافسين الذين 
يحاولون اللحاق بها في حالة عدم قدرة الممصارف الرائدة أن تبادر 
بالهجوم من اجل زياد حصتها السوقية تلجا الى استراتيجيه الحفاظ عن 
هذه الحصة من خلال التعرف على الخدمات المالية الجديدة وتحسين 
نوعية الخدمات الحالية تستخدم هذه الاستراتيجيات تقنيات للدفاع عن 
الحصة السوقية التي تمتلكها المصارف جراء الهجمات المحتملة من قبل 
المنافسين» ويستخدم قائد السوق هذه الإستراتيجية لحماية موقعة التنافسي 
في السوق. 

اذ يقوم بالابتكار المستمر لتقديم منتجات جديدة وخدمات أضافية 
كما يحاول الابتكار في عناصر المزيج التسويقي كما يطلب من 
المصرف تطوير جميع الأنشطة وعدم ترك أي نقطة ضعف قد يكتش فها 
المنافس» ويستخدم المسوقين نظام الاستخبارات التسويقية لتنفيذ هذه 
الإستراتيجية لأنه يلعب دور كبير في تحقيق الابتكار والإيداع المستمر 
في النشاط التسويقي كما انه يساعد في تصحيح الخلل أو الضعف في 
الأنشطة التنظيمية والتسويقية التى تتبعها المنظمة» يرى 2016615 أن هذه 
التكتيكات في إستراتيجية الدفاع تستهدف احتمالات الهجوم أو تحويله الى 
مجالات اقل تهديدا وبدلا من زيادة الميزة التنافسية فان الإس تراتيجيات 
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قتفاعية تجعلها أكثر استمرارية من خلال جعل الهجوم غير فعال وتؤدي 
تإاستراتيجيات الدفاعية الى تقليل الربحية في اللأجل القصير لتحقيق مزيد 
عون ١‏ اريحية على النندئى البعيد. وتسمى هذه الإستر اتيجية أيضا 
-عتراتيجية تخفيض الكلف وتطبق عندما يريد المصرف تخفيض عملياته 


ومن هنا يجد الكاتب أن استراتيجيه التسويق الدفاعية هي استخدام 





اسه 


2 كتيكات الدفاع عن | تحصية السوقية يما يحقق مآ 4 قتافية و أدلفتها 
00 طول مدة ممكنة؛ وتوجد ستة استراتيجيات دفاعية متاحة أمام 
خصرفه مقن الالققيان قيما يفيس مما يتسصم ويتواقق بسع روش 
8 تمواقف المحيطة بالمصرف. وهذه الاستراتيجيات هي كالأتي 


إستراتيجية الدفاع عن الموقع جعع526 ع5ع 171 سوتاتووط 
تقوم فكرة هذه الإستراتيجية على التحصين الكامل للموقع الذي 
ل فيه المصرف في السوقء ورغم الفوائد التي تحققها هذه 
#تستراتيجية ألا إنها تمثل نوع من قصر النظر التسويقي ‏ 1131166128 
98 كونها تركز فقط على الوضع الحالي للمصرفء وهذا يعني 
3ه يتبغي تطوير الإمكانيات المادية وغير المادية للمصرف بما يمكنها 
ا الستلفظلة اط يكلس ركلى مرقع الراك المسيظر في السريف : 
إستراتيجية الدفاع عن الأجنحة ( أجنحة الجيش)- عسءآاهة11! 
ظ 1 511 116 
أن فكرة هذه الإستراتيجية تركز على أن المصرف لا يقوم 
درضة مواقعه السوقية التي يشغلها حاليا ولكنه ينبغي أن يقوم بإنشاء 
تع دفاعية على الجبهات الضعيفة فيهاء والتي قد تكون نقطة جذابة 
ترات المنافسين في السوقء» تبقى هذه الإستراتيجية ذات قيمة 
قضّة ما لم يكن هناك أعداد جيد ومدروس من قبل المصارف لحماية 


101 











تلك المواقع بشكل جدي من الاختراقات التي تقوم بها المنظمات 


المصرفية الريادة في السوق. 
3 - إستراتيجية الدفاع بموجب حق الأولوية 

تعد هذه الإستراتيجية من المناورات الدفاعية وتتض من القفيسام 
بتحرك الأول لضمان الموقع التنافسي المتميز الذي لا يمكن تقليده 
والدفاع حسب حق الأولوية (دفاع بالمبادرة لا بالعدوان) وبالإمكان أن 
يتشابه الهجوم المعزز بإستراتيجية ترويجية تسعيرية وتهدف هده 
الإستراتيجية المعززة التي تمارس ضغوطا عالية على المنافسين مع 
المحافظة على روح المبادرة مما يجعل المصارف المنافسة بحالة دفاعية 
على الذوام مما وضعفه حركتها باتجاة اليجوم المضاة . 
4- إستراتيجية الدفاع عن طريق الهجوم المضاد 01 :601121661 
512177 152مء101 ع اإوووع2 

تتعرض المصارف الرائدة في السوق الى هجوم من قبل 
المنافسين فيه» وبالرغم من أن تلك الأولى تمتلك القدرة على حماية 
المناطق الضعيفة فيهاء ولكن هذا لا يمنع المنافسين من القيام بهجوه 
مضاد ضد هذا القائد» عندها يكون أمامه خيار استراتيجي للرد على هذا 
الهجوم من مختلف المواقع في السوقء كما قد يقوم بعملية مناورة أيضاء 
أو القيام بحركات مباغتة للتقليل من أهمية الهجوم والحصول على نتائع 
سوقية سريعة» كما قد يقوم قائد السوق الذي يتمتع بعمق إستراتيجي 
ميجو أولى وسجوم متضباد قن الوق شيية الستكلصسن مسق متاقسية ل 


التوقف عن الهجوم وإحداث نوع من الضعف في إحدى جوانب المنافس. 
هذا يمهد. لأحداث فجوة تمكنه من القيام بهجوع فعال جذا قذ يمكنه 
اداع .حياكا من مقافسك 
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- إستراتيجية الدفاع المتنقل 542687 ع5مء122»1 9106112 
تقطتي هذه البق البجية من المصبارقه للرااقدة في السورق اكقر 

من مجرد الدفاع عن الوضع السوقي الحالي ففي هذه الإستراتيجية تحاول 

هذه المصارف الرائدة 9 تبسط هيمنتها على مواقع تنافسية جديدة لتعزيز 

تمركز التنافسي المستقبلي لها للدفاع أو الهجومء فالمصرف الأكبر أو 

لرائد لا بد له من أن ينتشر في هذه المواقع بحيث يتجاوز ذلك الانتشار 

نلطبيعي للعلاقة التجارية مع المصارف المنافسة الأخرى من خلال 

ممارسة نشاط التجديد على جهتين وتحديد وتوسع سوق الخدمات 
وكتويسيك والتوليد. علق القدر كاك عمق انث اتبجيا اذى المسرفه هذه 
ويمكنه من تهدئة الهجمات المستمرة وشن هجمات انتقائية مدروسة في 
الوقت المناسب مما يجعلها أكثر قدرة على مواجهه المنافسين . 

6- استراتيجيه الدفاع بالانتكماشس «502]689 عؤزرع]ء(1 
90 )0 

إذلم يكن المصرف قادر على الدفاع عن جميع مواقعه التنافسية 

في السوقء أو أن هناك احتمالية لقيام المنافسون بهجوم بسيط ومستمر 
على جبهات مختلفة عندها ينبغي أن يقوم المصرف بفكرة الانسحاب 
الاستراتيجي وهذا لا يعني التخلي عن المواقع السوقية ولكن التخلي عن 
المواقع السوقية الأكثر حيوية بالنسبة للمصرف والتي تزدحم بالمنافسين 
كما يعتبر هذا الانسحاب بمثابة تحول استراتيجي تحاول المصارف من 
خلالها تعزيز قدراتها التنافسية والتركيز على المواقع الإستراتيجية في 
السوقء أن الانكماش المخطط هو ليس معناهه التخلي ع:: ن السوق 
المصرفية بل هو التخلى عن المواقع التنافسية الأققبر_ شحها وإعحاةة 
توزيع الموار ةا أقورى: أن الانكماش المخطط هو 
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التحرك لتعزيز قوة المنافسة لدى المصرف الرائد فى السوق وتركيز قوة 
التسويق الدفاعية في التسويق المصرفى: 


(3) الدفاع بموجب 
حق الأولوية 
عياأغم مرموعرم 


م ود أ فاع الموقع اي | صينه 


المدأة ظ 
بالانكماش شح ظ 0606 










مه ]أومم < (4) الشفاع عن ظ | «معاءع ةعم 


5 طريق الهجوم 
0م060 ظ المضاد 


ء |5 الدقاح أ لمتنقأ / 5 
ٍ 

وأأطه لا 5 

مولع 0082 ٍ 

ا 


شكل (11) 
أنواع إستراتيجيات التسويق الدفاعية 


ةا 5أكنزلق قث ختع الاع38 1/1230 عنتاعع 51 " ,1997 ,وناتطط .مم01 > : عمد 
م, بقوع[ تتتعلا عم!] بالق - عه طمع1م .كى ,أمطغضمه 310 01 الأقتمع دع أمحما لمع و 
1 
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ثالثا : إستراتيجية الرشادة التسويقية 
ويمكن تسميتها ايضا بالاستراتيجية العقلانية وظهرت الحاجة إلى 
هذه الاستراتيجيات بسبب التغيرات السريعة في الأسواق المحلية 
والخارجية والتقلبات الاقتصادية بأشكالها كافة» وتقوم هذه الاستراتيجية 
على تخفيض التكلفة الى أدنى حد ممكن وتعظيم الإرباح إلى أقصى حد 
ممكن وتتكون الرشادة التسويقية من إستراتيجيتين وكمايلي : 
1[ - إستراتيجية تخفيض التكلفة  5112128١٠‏ 12011214101 000516 
وهي تعني تقليل كافة مكونات التكلفة:؛ والتوققف عن تقديم 
الخدمات التي تعد ذات تكلفة عالية. أن تركيز الإستراتيجية العقلانية على 
تقليص التكاليف بأقساط خدمات عالية الكلفة أو إغلاق فروع مصرفية 
غير مربحة؛ وبهذه الطريقة تستطيع المصارف تقديم خدماتها بأسعار 
منخفضة ولا تؤثر في إيراداتها بسبب تدني الكلفة . 


2 - إستراتيجية تعظيم الأرباح 511212839 3512<1117321101 )1ط 
ويقصد بإستراتيجية تعظيم الأرباح التوسع في العمليات ذات الربحية: 
وهي استراتيجية تأخذ بها المصارف المتخصصة التي تقدم خدمات 
خاصة؛. ويكون زبائنها من الفئات التي لا تنظر الى السعر بقدر ما تهتم 


بنوعية الخدمة وميزتها. 
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م١‎ 


لا لالم || 4 


01 لزان فيال 


اسئلة الفصل الخامس 
فن] ع اتظرق الى اصول امت اتنجيات التسويق المصرفي ؟ 
س”: اذكر الانواع الرئيسة والفرعية لاستراتيجيات التسويق المصرفي؟ 
س”: بين كيف يستخدم المصرف استراتيجية التسويق الهجومية؟ 
سن*؛ بين كيف يستخدم المصبرفه استراتيجية التسويق الدقاعية ؟ 


س”: كيف يوازن المصرف بيت تكاليفة وايراداتة من خلال استراتيجية 


الفسويق الرشيدة 











ظ 


اا 10 


| 
ظ 


"١ 


ا 


|| ||||| ||| || || !||| ||| ||| لاا 
| | ا ا[ !أ | | ||| 


| ااا ظ 

















الفصل السسادس 





1" ليما ْ الا 


الخدمة المصرفية وخصائصها التسويقية 


رزت في السنوات القليلة الماضية توجيهات كبيرة نحو تطبيق مفاهيم 
قتوجهات تغيير مواز فى كثير من مجالات الخدمة المصرفية؛ وعليه 


ااا 


عكتاول هذا الفصل المحاور الاتية: 


/ ااا 


٠‏ 7- مفهوم وتعريف الخدمة المصرفية. 

0 اتطبيعة الخدمة المصرفية. 

كاضر الحكمة المسيرفية: 

هه تصنيف الخدمات المصرفية. 

| ل السصوفية وخصاتصيها السبويفية احكلت فر أسة الشديات مكادة 
زَة في الدراسات الاقتصادية والادارية وبخاصة إذا ما علمنا بأن 
قاع إدارة الأعمال يشغل حيزا واضحا في الجانب الخدمي » وفي كيفية 
2 ل مع هذا القطاع الحيوي في مجالاته الواسعة والكبيرة والذي 
تلظ ان الخدمات شأنها شأن السلع المادية دخلت عليها التقنيات الحديثة 
فصن هلية من الناطلية ساق عقون لاسا بلطي الساسل مق 
ب السلع التى من خلالها يتم تقديم الخدمات للفئات المستفيدة منها كما 
تهويق الخدمات لا يختلف عن تسويق السلع من حيث الأسس 
استاهيمء ففي كلتا الحالتين يقوم رجال التسويق باختيار وتحليل الأسواق 
نستهدغة ويتم ابتكار مزيج تسويقي يدور حول عناصر المزيج التسويقي 
هناك اختلافات جذرية اساسية من الناحية العملية بين تسويق 
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الخدمات وتسويق السلع» ونظرا لاختلاف خصائص ومواصفات كل منها 
ادى ذلك إلى تبني استراتيجيات تسويقية تنسجم مع كل منها وأزاء هذا 
الفكر التسويقي الحديث لم تكن الخدمة المصرفية بعيدة عن الآثار التي 
تركتها التحولات برغم ما تتصف به من بعض الخصائص والسمات التي 
تجعلها مختلفة في مضمونها وتضفي عليها بعض الخصوصية التي 
تنعكس على طرق واساليب تسويقها وبيعها . 





من الانشطة والتي تقدم لأية جهة مستفيدة من مصرف أو مجموعة من 
المصعارف لتحقيق هدفه أو مجموعة من الأغذاف السوقية ويعفن أن 
ترف بأنها (مجموعة من المنافع التي يحصل عليها الزبون لإشباع 
حاجاته)ة أن الكدية المصرفية تتطلب .من العصنرف: أن يعبر إفتثمافا 
لعدة جوانب تتعلق بها متل مدى أو نطاق الخدمات المصسرفية المقدمة 
وجودة وتميز الخدمات ومستوى الخدمات المقدمة كما ينبغي على 


| 11 01 الل لا 


المصرف الاهتمام بجوانب اخرى مثل تقديم اصناف خدمية متنوعة 
وضمانات الخدمة وخدمات ما بعد البيع للخدمة المصرفية. 

تنطبيق خصائص الخدمات بشكلها العام على الخدمات المصرفية 
ولكنها تختلف عنها وعلى الأخص فيما يتعلق بالأنشطة والإجراءات 
المتبعة لتقديم الخدمة المصرفية وطريقة الأداء والعاملين والمعدات 
المستخدمة في تقديمها وكذلك تختلف من حيث طبيعة المس نتفيدين 
واختلاف حاجاتهم ورغباتهم وطبيعة المنافع التي يرغبون بهاء 
والخصائص التي تتميز بها الخدمات بصورة عامة. 
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ظ مامالا | 


نتيا : خصائص الخدمة المصرفية 


- تلاملموسية: 2 116أطأع2:ة)مآ1 

يقصد بها عدم إمكانية المستهلك تجربة المنتج قبل شراؤه أي لا 
يمكن تدقيق أو لسن أو مشاهدة أي شئ من الخدمة وعليه فأن الاتجاه أو 
تر المتراكم من استخدام 3 الانتفاع من الخدمة إذ إنها تحدد مدى 
متموسيتها له من عدمه وبالتالي الإشباع المتولد منها اللاملموسية تختلف 
-رجاأتها بالنسبة للخدمات يمكن تلخيصها بالاتي:- 
-يمكن أن تصنع منتوج ملموس كما هو في الخدمات المالية العامة: 
--يمكنها أن تضيف قيمة للمنتوج مثل ديكورات وخدمات النقل. 

- تتكامل في اللاملموسية كما في إقامة الحفلات. 

ولاشك إن اللاملموسية تمثل في الحقيقة مشكلة كبيرة لإدارة 
حيت في المنظمة مما ينعكس بصورة خاصة على معيارية تقديمها 
حيكين؛ وتوجد عدد من الإستراتيجيات التي من الممكن استخدامها 
تتر:- مزايا الخدمات وتقليل اثر سمة قابلية تجربة الخدمة بشكل 





-خلصور: باستخدام الإعلانات التى يمثلها أشخاص يرقصون ويتناولون 
عمعء ويلعبون ويطوفون بزيارة اماكن غريبة وممتعة هذا وأقامت بها 


-_2ة خطوط كارنيفال للرحلات البحرية(ع112 ع5آاناته 1791متقه) أي 
حر تمستهلك يتصور نفسه مع الأشخاص الذين قدموا إعلانات 


يالارتباط : وذلك بربط الخدمة بسلعة أو شخص أو كائن ملموس 


ظ ب د بمكنه من إنشاء صورة معبينة. 
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ٍ 


فك > مص غ ص له لجل ا ل مه يط 1443ل لاا ذخان لطا نون اا 


ا 1-- ز زنك 20252ن111100005505020 





ج -التمثيل الفعلي (المادي): وهي استخدام شعارات خاصة بالمصرف 
أو المنظمة مثل شركة أمريكان اأكسبريس 7701655© 81116110311 حيث 
تقوم باستخدام اللون الذهبي أو الفضى من اجل بطاقات الأثتمان الخاصة 
بها وتشير الألوان إلى الثروة والمكانة الاجتماعية العالية. 

وسلتوكيق» أى الستددل السيتيلك للصمة مفقاً أو ساقا ويوجد شسكلين 
متم أقبقال القرقق هما الأداه السايق و القفاعة. 


2- التلازمية: - 9 [ااأطهمومء25] 
وتعني بأن الخدمة تباع وتستهلك بنفس الوقفت (1626] 58336 126 عل ) 
حيث لايمكن فصل الخدمة عن بائع الخدمة وبنفس الوقت يتم إنشاء العديد 
من الخدمات وتوزيعها واستهلاكها في وقت واحد.كما يقصد أيضا بعدم 
إمكانية فصل الخدمة بأن موردي الخدمات يدخلون في جهود الإنتاج 
والقدويق لنقسة ينفسن الوقف: 

3- الفنائية أو الهلاك:- :12162101 
يمكن القول بشكل عام بأنه لايمكن ضمان الخدمات أو الاحتفاظ بها , لا 
تتجاوة ١‏ هفيا الطليه المتطلق وشاهة عت هنا دون الات به واب 
وتقرض قابلية الخدمات للفناء صعوبات متمثلة بموازنة العسرض مع 
الطلب المتقلب وتحديات كبيرة أمام عمليات الترويج والجدولة والتسعير 
بالنسبة للمديرين التقنيين للخدمات» كما يلاحظ وجود طلب مما يؤدي إلى 
ضياع أو هدر هذه الطاقة الإنتاجية بسبب ارتباطها بمستوى الطلب 
المتغير ذاثها. 
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د 





2-التباين في الخواص:- ‏ 122601251566122 

عق السعب بالتسبة لشركة أو متظمة الكدمات: وحتى الوسائع 

: المستغل لها التوحيد القياسي أو النمطي لإنتاج الخدمات وتقديمها وكذلك 

ْ بالنسبة للتطوير والتسعير والترويج وتسليم الخدمات هي صعوبات 
وتحديات متمثلة أمام الإدارة بسبب سمة التغير التي تتمتع بها بيئة العمل 
وكما انه من الصعب قياس وتحديد معايير خاصة تنطبق مع الخدمة 
عخاصة تقوم بدراسة وتحليل العمليات والإجراءات المتعلقة بإنتاج 
تقديم الخدمة وذلك لتقليل قدر الإمكان التغييرات غير المتوقعة. 

>- عدم إمكانية تملك الخدمة. 


|)| )||| |||||اااا 


اا 


| 
١ 


تثرة قريبة انحخصوت خضائض الخدمات: بالضقات السايقة فقط ولكن 
عض الآخر من الياحتين والكتاب قأمو أ باضافة هذه الخاصية التي 
تطلق مبرراتها في كون الخدمة ينتفع منها المستعمل وليس من حقفه 
1 نكها ا للزبون حق اله ت بالط يآفة الفندقية ولا بحق لله امتلااك غرفة 


توم التي قام باستعمالها » اذ ان الزبون يتمتع بالخدمات التي يقدمها 


ظ ا 


ا 
|| ااا 


تماستر كارد). 


دعدة الزبون( القاعدة الزبونية):- 5ملط5 12608 220 -4م0116) 


2 
-- - 
ا 





يعتمد نجاح العديد من الخدمات مع الصيانة أو الإبداع وتحقيق مستوى 
د الرضا لدى التكرار من استخدام الخدمة أن يوجد لكل مجموعة من 
امستهلكين طلبات أو رغبات معينة في الخدمة المطلوبة مما يتطلب مسن 
عقدم الخدمة استيعاب وإدراك هذه الرغبات ومحاولة تحقيقها لكسب ثقة 
ولاك سجموعة من الباق المشخز قيفي ظلباتهم الخدمة. 


111 





--ل--- لجججججي777بب حم 11725 


"11 






7-الاتصال مع الزبائن:- 6ع02]2»© *5]0121لا) 

إن عملية الاتصال مع الزبائن تحقق مستوى عالي من التفاعل بين 
مستخدم ومقدم الخدمة وهذا بدوره يتطلب مستوى مرتفع من التدريب 
والكفاءة والتحفيز للعاملين والتحدي الحقيقي الذي تواجهه الشركة هن 
تحقيق الاتصال العالي مع الزبائن بدون ارتفاع التكاليف والبقاء على 
الريكقية. 


ثالثا : مميزات الخدمة المصرفية 

1 -يستعمل التسويق في المصارف من جهة لجذب الودائع والمدخرات 
كمادة أولية ومن جهة لتقديم القفروض وصنع الخدمات المصرفية 
2-تعتبر النقود المادة الأولية للتسويق المصرفي. 

3-تؤثر اللوائح والقوانين والتشريعات الحكومية في المؤسسات الماليه 
والمصرفية في تقديم عروضها وتحديد أسعارها. 

4- الدورة التوزيعية للخدمة المصرفية تكون واحدة أي من المدخر إلى 
المصرف ومن ثم إلى المستثمر أو المستهلكين. 

5-المنافسة غير كاملة لوجود قوانين تحدد القدرات المختلفة. 

6-وجود تعامل دائم مع الزبون وعلاقة مستمرة مع المصرفي. 

7-أماكن الإنتاج هي نفسها أماكن التوزيع والتي تتمثل في نقاط بيع 
االقدية المصوفية 





سا" ا ظ 


|||||||ا|| اانا )| ||| أ ااانا 


0 | 
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رابعا :تصنيف الخدمة المصرفية 

بسبب التداخل والتنوع الذي تم أستعراضه . فيما بين الخدمات يمكن 
ان يتم من خلال استعراض التطبيقات للخدمات فهناك من يشير الي 
بعضن التساؤلات التي يمكن أن تساعد في تصنيف الخدمات المصرية: 
- ما هي طبيعة الخدمة المصرفية المؤداة ؟ 
- ما نوع العلاقة التي تربط بين منظمات الخدمة المصرفية وزبائنها. 
- ما طبيعة الطلب والتمييز فى مجال الخدمات المصرفية ؟ 
- كيف تسلم الخدمة المصرفية إلى الراغب بالاستفادة منها ؟ 


اذ أن الإجابة على هذه التساؤلات تعطي حلا مرضيا للتساؤل 
الغامض في مجال الخدمة المصرفية (ماذا يشتري الزبون) عندما يطلب 
الخدمة المصرفية ؟ وتأسيسا على ما تقدم يمكن تصنيف الخدمات 
المصرفية الي ما يأتي: 
1- من حيث الاعتمادية : حيث تتنوع اما اساس اعتمادها على المعدات 
مثل الصراف الآلي أو اعتمادها على الأفراد (الشبابيك) كما تتنوع 
الخدمات التي تعتمد على الأفراد حسب ادائها من قبل الأفراد الماهرين 
أي غيز الماهرين . 
2- من حيث تواجد (حضور الزبون) : حيث تتطلب اغلب الخدمات 
المصرفية حضور الزبون لكي تؤدي الخدمة . 
3- من حيث نوع الحاجة : حيث تتباين الخدمات فيما اذا كانت تحقق 
حاجة شخصية أو حاجة للاعمال التجارية . 





عة4ه 


اللشففد. 4 


1444 #8 ميم ويج هسه بم يه وو 


شه 


ْ 
: 
ٍ 
٠ 
ْ 





حيث أهدافهم (الربحية و اللاربحية) او من حيث الملكية الخاصه 
اوالعامة) أي مصارف تجارية حكومية أو مصارف تجارية خاصية. 


ان تحليل الخدمة المصرفية يساعد الادارة في التعرف على 
جوانب هامة تتعلق بتقديم تلك الخدمة أو وسائل كتظلورها + حييثه أن عذه 
العناصر تختلف باختلاف نوع وطبيعة الخدمة المصرفية» كما أن تحليل 
الخدمة المصرفية من شأنه أن يحقق الكثير من المزايا للادارة منها ما 
بلي 
1[- تحديد القوة التنافسية للمصرف من خلال معرفة نقاط الضعف 
ونقاط القوة مقارنة بالمنافسين. 
2- أن تحليل عناصر الخدمة المصرفية يساعد في التعرف على 
الدوافع الرئيسية التي تكمن وراء شراء الزبون للخدمة وهذا يساعد على 
تقسيم الزبائن على اساس حاجاتهم ورغباتهم وهذا يساعد على تخطيط 
الستراتيجية التسويقية المناسبة للمصرف بالنسبة لكل قطاع سوقي معين . 
3- أن تحليل عناصر الخدمة وتحديد الخصائص التي ياتي اليها 
الزبون يساعد في كشف جوانب القصور في اداء الخدمة ويشير بالذات 
الى مجالات التطوير. 
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والجدول (2) يوضح كيف تختلف العناصر الأساسية للخدمة المصرفية 
لجدول (2) 


اختلاف عناصر الخدمة باختلاف نوع الخدمة 


سهولة فتح الحساب الضمانات المطلوبة 
غريقة تعامل الموظف مع الزبون سرعة الحصول على القرض 


مده القرص 


تشقة في المعلومات 


سرعة انجاز الخدمة تكافؤ القرض 
سرعة الحصول على دفتر الشيكات نظام السداد 


١ 


ا 





ا حسصنر: الجدول من أعداد الباحث 
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اسئلة الفصل السادس و 

س!: ما هو مفهوم الخدمة المصرفية ؟ وما هي خصائصها ؟ . 
س”: تكلم عن طبيعة الخدمات المصرفية؟ وماهي مميزاتها؟ 
س3: للخدمات المصرفية تصانيفات عديدة » اذكرها مع الشرج؟ 
س”: للخدمات المصرفية خصائص ., اذكرها مع الشرح. 
س”: ما الاختلاف في عناصر الخدمة بين الحسابات الجارية والقروض؟ 
بن" فين ما المقصود بالعتضطلحات الاثنة: 

1-الخذمة المصرقية. 

الللماموسية 

3- التلازمية. 

4- الفنائية أو الهلاك. 

5-القاعدة الزبونية. 


س”: برر كيف تختلف عناصر الخدمة المصرفية باختلاف نوع الخدمة؟ 





مالالا 


| الا | 


-- عساحما 30 عهد لس سس جووبب 
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الفصل السابع 
المزيج التسويقي المصرفي 


يطلق اصطلاح المزيج التسويقي المصرفي على مجموعه العناصر 
تمكونة للنشاط التسويقي في المصرف. وإن دراسة هذا المزيج يوفر 
طار مفاهيمي متكامل للبرنامج التسويقي للمصرف وكذلك تستطيع إدارة 
نمصرف الاعتماد عليه في تخطيط الاستراتيجية التسويقية المناسبة التي 
تستطيع بواسطتها تحقيق الأهداف المنوطة بها بأفضل الوسائل وبأقل 

ونظرا لما تتمتع به الخدمات من خصائص تختلف عن السلع 
نمادية لذلك فأن المزيج التسويقي للخدمات يتصف بعدد من الصعوبات 
كبر مما عليه في السلع الملموسة وفي الآونة الأخيرة قد حاول العديد 
من الكتاب والباحثين إعطاء بعد متكامل للمزيج التسويقي الخدمي 
معتمدين بنفس الوقت على العناصر الرئيسية الأربعة للمزيج التسويقي 
لخدمي والذي يسمى اختصارا ب( 705) بعد أن كان يرمز له ب (405) 
والشكل التالي يوضح المزيج التسويقي للخدمات والسلع والتغيير فيما 


١ 5‏ 
شلب َه 
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١ 5‏ ا لش دوو بيبل ١‏ |4 !1 الو | اوباج ابوب ا 


للك 


دالوا نش ول ة طفشل فقا خلنن اط 1 11 عط ع اس فيو لك 1ط ]1 1 خف لفط | إوه تصنو رقشلةكإغلل ن خلا سنا تشر حر 


اااهة! ة يسنان 


ااانا ما 40 مساق فوح يك وشلا قله ف :1 لفوط ايا اك ةل 





شكل رقم(12) 
المزيج المصرفي الحديت 
المصدر: البكري د. ثامر"التسويق" مفاهيم معاصرة (221:)2001 


على اعتبار إن المزيج التسويقي للسلع (455) ( السعرء الترويج. 
التوزيع» المنتج) لا يلبي رغبات الزبائن في قطاع الخدمات حيث يواجه 
مدراء المنظمات الخدمية مشاكل وحالات تختلف بش كل كبير عن 
المشاكل التى تتعرض لها المنظمات الصناعية يمكن حصر هذه 
ام تاه عالات به 

1-مشاكل تتعلق بجودة الخدمات إذ يصعب قياسها هقارنة بالسلع: 

2-إن الأفراد الذين يقدمون الخدمة هم جزء منها. 

3- لايمكن تسجيل براءة اختراع الخدمة. 

4-منظمات الخدمة غير قادرة على تخزين الخدمة. 


118 





| )للا 


|||) 





ل 
2 
- 


5 
ا 
ع 
هك 
- 
ع 
6 
155 









امل ا لل الللالةا 
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5-المزيج التسويقي في قطاع الخدمات يكون عادة أوسع واشمل منه في 
المنظمات الصناعية حيث تكون التفاعلات بين مورد الخدمة والمس نفيد 
حيوية وحاسمة فى قطاع الخدمات قياسا بإنتاج السلع وفيما يلي شرح 
موجز لكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي الخدمي:- 
اولا : المنتج المصرفي (الخدمة):- 10011206م 
تعد أهم عناصر المزيج التسويقي لما تتصف به من فوائد 
وخصائص وأثار على بقية عناصر المزيج التسويقي والتخطيط لها أمر 
أساسي وضروري لغرض تقديمها بالشكل والوقت المطلوبان وكذلك من 
الضروري الاهتمام بتطويرها في كافة المجالات لما توفره من فرص 
إبداعية أكثر وضوحا من السلع المادية» إن منتوج الخدمة يتطلب من 
المنظمات الخدمية ومتها المصرفية أن تأخذ ينظر الاعثبار جواتب. عديدة 
متصلة بالخدمة مثل مدى أو نطاق الخدمة وجودتها ومستوى التقديم 
للخدمة كما ينبغي لها اهتمامات أخرى مثل ضمانات الخدمة وخدمات 
مابعد البيع. 
1-تعريف المنتج المصرفي : 


وهو مجوعة من الصفات الملموسة وغير الملموسة بما في ذلك العبوة 
واللون والسعر والسمعة والمكانة» أي أن الزبون لا يقوم بشراء منتج ما 
لشراء خصائصه الطبيعية والكيماوية فقط بل يشتري بالإضافة إلى ذلك 
منتجا يشمل الغلاف والسعر والسمعة بحيث تتضافر جميع هذه العناصر 
لتحقيق إشباع حاجات ورغبات الزبون. 


اما المفهوم الأكثر شمولا فهو ينظر إلى المنتج من ثلاثة أبعاد هى: 
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أ- الجوهر: يمثل مجموعة المناقع الأسابية الى يستهدفها العميل 
اقتناء الخدمة 
ب- المنتج الفعلي: يشير إلى الأبعاد الخاصة بالجودة» والسمات المميزة: 
والعلامة» مما يلعب دورا رئيسا في التأثير في سلوك العميل» وفي درجة 
تفضيله لمنتجات مصرفية دون أخرى. 

ج- المنتج المدعم: يشير إلى مجموعه الخدمات المرافقة للمنتج 
المصرفى» و التي تكسيةه ميره تنافسية تؤثر في درجه تفضيل العملاء 
2- دورة حياة المنتج 

تمر الخدمة المصرفية بأربع مراحل والتي تمثل حجم التطور والتعامل 
بالخدمة عبر الزمنء وإن منحنى دورة الحياة يعبر عن التاريخ البيعي لها 
ولهدا تحليل ١‏ 523 حبأة ة المنتوج أو الخدمة المصرفية فيفا عد #لين: 

أل تيد يو دصح المفهوم المتفاوت في سلوك الخدمة من مرحلة الى اخرى 


3- وهو ما يسمح بتطبيق استراتيجيات تسويقية مختلفة من مرحلة 


















أ- مرحلة التقديم : في هذه المرحلة يتم تعريف الزبائن بالخدمة 
المصرفية بوصف ميزاتها و خصائصها وفوائد استعمالها تمتاز هده 
المرحلة بانخفاض نسبة المبيعات وارتفاع التكاليف خاصة الترويجية منها 
لعدم تمكن العديد من الزبائن التعرف على الخدمة المصرفية من جهة 
وعدم أاقتناعه التام في مرحلتها الاولى . 


ب- مرحلة النمو : وفيها يزداد التعامل بالخدمة وتنمو المبيعات مما يزيد 
من إيرادات المصرف وهو ما يحفز المصارف الأخرى على تقديم 
الخدمة وتتميز هذه المرحلة بارتفاع الأرباح ويسعى المصرف للمحافظة 
وزيادة حصة السوق بشكل مستمر عن طريق تحسين جودة المنتوج أو 
إضافة نمادذج جديدة له. 

ج- مرحلة النضج : فيها يبدأ الانخفاض التدريجي لمعدل نمو المبيعات 
و تزداد المنافسة في التسويق و تزيد المصارف من ميزاتها المخصصة 
د- مرحلة التدهور(الانحدار):- وهي المرحلة الحرجة التى تمتاز 
بانخفاض المبيعات وتتحقق الخسائر وهنا يبدأ الأمصرف فى إلغاء الخدمة 
واستبدالها بخدمات أخرى جديدة. 

ويمكن أن نعبر عن دورة حياة المنتج المصرفي من خلال الشكل (13) 
الاني: 
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الشكل (13) 
دورة حيأة المنتج المصرفي 


3- الحاجة الى تطوير المنتجات المصرفية 

تنطوي عملية تطوير وابتكار الخدمات المصرفية الجديدة على 
مستويات مختلفة من الخطر » بالرغم من اعتمادها على عمليات البحت 
عبر مراحلها المختلفة ولهذا فإن جهود المصرف المتعلقة بتطوير 
خدماته لابد أن تتم في إطار خطته الشاملة التي تعتبر أساسا لعملية 
الرقابة على عملياته وأدائه. ومن هنا فإن ابتكار أية خدمات مصرفية 
جديدة يجب أن يخدم الأهداف الاستراتيجية للمصرف في المدى 
الطويلوعموما فإن عملية التطوير في المصرف يجب أن تستهدف 
تحقيق الغايات التالية: 
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أ جذب واستمالة عملاء جدد للمصرف. 

إن سوق أي مصرف لا تتمثل في سوقها الحالية» بل تتكون من مجموع 
العملاء الحاليين والمرتقبين في السوقء كما توضح الصياغة التالية: 

ولهذا فإن عملية تطوير الخدمات المصرفية الجديدة وتحسين نوعية 
وبالتالي فإن استراتيجية المصرف يجب أن ترتكز على أساس الفرص 
الاحتمالية في السوق. 

ب- زيادة حجم التعامل من الخدمات المصرفية فى السوق الحالية. 

يمكن زيادة حجم التعامل مع المصسرف من خلال ان تمتلك عادة شبكة 
من الفروع التي تنفذ من خلالها الخدمات المصرفية إلى العملاء: كما أن 
العملاء يتصفون بدرجة من الانتشار الجغرافي ولهدا فإن فروع 
المصرف يجب أن تكون قادرة على جذب هؤلاء العملاء في الأماكن 
التي يتواجدون فيها خصوصا وان الثقة في المصرف وشخصيته وسمعته 
وقدرته عل تنقديم خدمة مصرفية جيدهة شي المعيار الحاسم في التعامل 
مع المصرف لهذا فإن وصول الخدمة المصرفية التى يقدمها المصرف 
إلى حيث يتواجد العملاءء من شأنه أن يوفر عنصر الملائمة لكثير من 
هؤ لاء العملاء. ويجذبهم بالتالى الى النعامل مع هذه الفروع ولبوضح 


نتائج بعض الدراسات الذي جو وفك في عدد من الدول الغربيه أ ليده 
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السكان الذين كان لديهم حسابات في المصارف العاملة في تلك الدول كانت 
على النحو التالي: 

بريطانيا: (9620) ( النسبة الأعلى في الدول الأوروبية ). الولايات 
المتحدة الأمريكية : (9099) من الأجور والمرتبات تدفع مباشرة إلى 
حسازاك مضيرقية. كنداء ألعانياه. أسكر اليا وفرتسا؟ (4095) من الأجور 
والمرتبات تدفع مباشرة إلى حسابات مصرفية. وتشير هذه البيانات إلى 
وجود سوق محتمل كبيرة يستوجب على المصارف العمل على تحويلها 
إلى سوق فعلي خلال الاهداف السابقة هذا يعني بالطبع ان هنالك 
حاجات غير مشبعة لدى الافراد او انها غير مشبعة بالمستويات التي 
يرغبها هؤلاء ومن هنا فإن عملية تطوير الخدمات المصرفية تعمل على 
سد الفجوات في السوق. 


حرفا 


ج- تخفيض تكلفة تقديم الخدمة المصرفية. 

8 تبقل المقلفة إلى اللعطلياك السرفية يمثل: حايلة كنا في 
تخفيض تكلفة تأدية هذه العملية» ويمنح المصرف فرصا كبيرة لتحقيق 
الوفورات فدخول كثير من الوسائل التكنولوجية الحديثة كخدمة /1م 
استطاع أن يقلل حجم العمالة المستخدمة في تأدية إدارة عمليات مصرفية 
هامة» كالصرف والإيداع وكشف الحساب...إلخ. ومع ذلك فإن قرار 
إدخال مستحدثات التقدم العلمي إلى العمليات المصرفية يجب ان يتخذ 
تحت أعلى درجات الإدراك لطبيعة العلاقات الشخصية بين المصرف 
والعميل فكما قلنا فإن الخدمة المصرفية تنطوي على كتير من الجوانب 
غير المحسوسة كما انها تشبع حاجات كثيرة غير محسوسة ولها طايع 
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سعتوي ال يعكق النياعه آلا مخ خلئقن. الأتضال المماقر وين العسل 
والمصرف ولهذا فلا بد لعملية التطوير أن تضمن قدرا من التوازن بين 


أن التكنولوجيا الحديئة في العمل المصرفي لا تغني عن الجانب 





الإنساني. 


ع 





الشكل (14) جهاز 4173/1 
هناك ثلاثة مداخل أساسية لعملية تطوير الخدمات المصرفية وهي: 
1. إضافة خدمة مصرفية جديدة كلبا 
فد يقوم المصرف بتقديم خدمة مصرفية جديدة سواء أكانيث لم قا 
الحالية أم للأسواق الجديدة أي يتم اعتماد إستراتيجية تنويع الخدمات 


00 0-00 


2. إجراء تعديلات في الخصائص الضمنية للخدمات المصرفية ظ 
أء , إعادة تصميمح الخدمة الحالية من حبت خصائصها 8 عناصر ها و 


كا . 


المنافع ألتي سوف يحصل عليها المستفيد من الخدمة والمستفيد يدرك 


2 





مكان الخدمة المقدمة تعتبر خدمة جديدة وإن التعديل والتحسين واضح 
عليها . 

3. تعديل أو توسيع الخدمات المصرفية القائمة حاليا 

ويتضمن تلك التعديلات إضافة خصائص ومزايا وفوائد جديدة للخدمة 
المصرفية القائمة؛ أو إجراء تعديلات على الطريقة التي يقدم بها خدماته 
المختلفة الى الزبائن . 


ثانيا: تسعير الخدمة المصرفية :- ©0112 
يعد قرار تسعير جميع الخدمات المصرفية من القرارات الاستراتيجيه 
الهامة بالنسبة للإدارة المصرفية » وذلك لان قرار التسعير له انعكاساته 
فهو يؤثر بشكل كبير في ربحية المصرف ٠‏ وفي قدرته على البقاء 
والمحافظة على مكانته في السوق وقوته أمام المنافسين ٠‏ كما أن قرار 
التسعير العقلاني يجعل من الخدمة التي يقدمها مقبولة ومرغوبة من قبل 
الزبائن وبالتالي يؤثر على كل أوجه نشاط المصرف والخدمات المرتبطة 
به فهو يقرر بدرجة كبيرة الإيرادات السنوية للمصرف التي لابد ان تقابل 
مصروفاته وتؤدي محصلة ذلك إلى ربح كافي لمواجهة متطلبات كفاية 
رأس المال ٠‏ وفي هذا المبحث سيتم توضيح مفهوم وأهمية التسعير ». 
أهداف التسعير المصرفي » العوامل المؤثرة على قرارات التسعير 
للخدمات المصرفية » اساليب التسعير المصرفي والاستراتيجيات 
التسعيرية للخدمات المصرفية. 

من الصعب إيجاد سعر محدد للخدمة وذلك لصعوبة حساب كلفتها 
يتم الاعتماد على حساب كلفتها الثانية ودائما ما تكون هنالك حاجة دائمة 


ع 
ص 


للمهارة الإدارية في التسعير لما تثمير بك المشتمه من خاصية الفناع وعدم 
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قابلتها للخزن وفي اغلب الأحيان يكون الطلب عليها متقلبا ولان السعر 
يعد احد أهم العوامل المؤثرة في الصرف وفي ضوهه تتحدد العلاقة بين 
مقدم الخدمة والزبون ونجاح المنظمة واستمرارها لذلك توجد مهمتان 
أساسيتان عند تصميم أو تحديد السعر هما تحديد السعر ومن ثم اختيار 
استراتيجية لضبط السعر الرئيسي وتعديله وعند تحديد إستراتيجية 
التسعير فأن على مقدم الخدمة الأخذ بنظر الاعتبار الطلب على الخدمة. 
الإنتاج» التسويقء التكاليف الإدارية وتأثير المنافسين وما يميز تسعير 
الخدمات هو وجود حالة التفاوض بين مقدم الخدمة والمستفيد منها والتى 
تشكل جز مهما كثيرا مخ الكدمات الخاصعة قل بحسوتة التسيورف» 
التامين؛ ,خنمات. الأمن والحمايةء وكذلك بتأثير ضعير القذهعة يملا 
الأداء والوقت والمهارة والكفاءة وغيرها من العوامل التي تؤثر على 
تخطيط التسعير في مجال الخدمات. 


ميد التسعير المصرفي 
ن التسعير هو من أهم عناصر المزيج التسويقي المؤثرة في السوق 
ا اه تتحدد العلاقة ما بين ( مقدم الخدمة ) و( الزبون ) 
وإمكانية استمرار ونجاح المنظمة وفشلها » حيث أن عدم استقرار 
الأسعار وتذبذبها سوف يؤثر على الحركة الاقتصادية » لذلك نجد بأن ما 
يشغل ادارة ة المصرف ليس فقط البحث و التقصي من أجل تقديم خدمة 
لأسوة كاتها كل سجاغة السياسة السعرية المناسبة الى تتضيسن ريحسا 
معقولاً للمصرف مع ترق رضا الزيلئن» ومن المنطور التسويقي فأن 
التسيعير بعد أحك السعددات | الرئيسة للقيمة التي هي التقد ير الذي يقيمه أو 
يرأه (الزبون) في القدرة الإجمالية للمنتج في إشباع حاجاته» إذ تعد القيمة 
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جوهر عملية التبادل » ومن المنظور الاقتصادي فأن التسعير يرتبط بكل 
من المنفعة والقيمة إذ يرى الاقتصاديون أن المنفعة هي مواصفات المنتج 
التي تحقق له الإشباع لاحتياجاته ٠‏ والقيمة هي التعبير الكمي عن المنتج 
التى يمكن قياسها عبر الثمن ( السعر ) الواجب على المشتري دفعه 
للحصول على المنفعة المرغوبة وعليه يمكن اعتبار السعر القيمة النقديه 
للسلعة أو الخدمة كما تحدد في السوق. ومن هنا نرى بأن الفكر التسويقي 
والاقتصادي متفقان على إن التسعير يرتبط بالقوة الشرائية التي يتمتع 
بها المشتري ٠‏ كما إن هيكل التسعير لا يرتبط فقط بموضوعات المفتج 
بل أيضا يرقب بالظروف. التي في ظلها يتم الثبادل والثي تتمثل بطريقة 
الدفع » الخدمات الإضافية المقدمة والأسلوب المستخدم في البيع. 

وان المؤسسات المصرفية تستخدم شكلين اساسين من الاسعار 
عند تسعير خدماتها : 

أ- الاسعار الصريحة : وهي أسعار واض حة للزبون 
يجري الاعلان عنها بصورة صريحة وواضحة في 
نشرات المؤسسة المصرفية » ويستطيع الزبون من خلالها 


مصرفية آاخرى. 

ب- الاسعر الضفنية : ووهفبىي أس عار للخدمات 
المصرفية يدفعها الزبون بصورة غير مباشرة للمؤسسة 
المس وفية , والأححق الأغسلان موسا ظعي نمدا السيهال 
يتقاضاها المصرف مقابل تقديمه خدمات مصرفية محددة. 
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2- أهمية التسعير المصرفي 

أن أهمية التسعير تتفاوت من مصرف إلى أخر » ويعد من 
الجوانب الحساسة التى تواجه الإدارة خاصة في حالة المؤسسات 
المصضرفية التى اقدم مدثجات غين ملموسة اإقدما) ولابد عن. تويح 
التسعير من خلال ما يأتي : 
1-إنه العنصر الوحيد في المزيج التسويقي الذي ينتج عائدا للمصرف . 


2- إنه يؤثر بشكل مباشر على صافي الدخل وأن المصرف إذا لم يحقق 
الإيرادات المخططة فلن يستطيع الاستمرار ٠‏ وان صافي الدخل هو 
الفرق بين الإيرادات والنفقات 

3-إنه من أسهل وأسرع عناصر المزيج التسويقي تغييرا وتعديلا لمقابلة 
الطلب أو تصرفات المنافسين. 
الدزفه اليا ما بعر .موقو ١‏ كل جويدف التفدملة العصر شين رجيزة نظي 
فئة من المستهلكين فقد بينت بعض الدراسات أن هناك علاقة إيجابية 
بين التسعير والجودة ومن هذه الزاوية فأن للتسعير أبعاد نفسية عميقة 
تجدل مئة كتصير ١‏ آنا وَذَآ قلالات: غامة داكل. المزيج التسويقى. 

5-إنه يؤثر على بقية عناصر المزيج التسويقي الأخرى كالإعلان : 
والتوزيع ٠‏ وتنشيط المبيعات ٠»‏ فالسعر المرتفع يجب إن تدعمه حملات 
إعلانية معينة » والخصومات التي تمنح للموزعين لها اثر مباشر على 
مدى استعداد ورغبة هؤلاء الموزعين في توزيع منتجات منظمة 
الأكسال: 
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6-وإن التسعير يحدد ما الذي (سينتج أو يجهز) ومن ذا الذي سيحصل 
على السلع والخدمات المنتجة (الطلب). 

3-أهداف التسعير المصرفي 

عند وضع السعر من قبل أدارة المصرف يأخذ بالحسبان الأهداف التي 
ستنتج من عملية التسعير والتي تضم في جوائبه ا أبعاد الإستراتيجية 
التسويقية التي يتبناها المصرف تجاه الأسواق المستهدفة » ويمكن توضيح 
أهداف التسعير المصرفي وكما يأتي : 

أ- الوصول إلى أكبر عدد من الزبائن ( زيادة قاعدة الزبون ): ويتمتل 
هذا الهدف بالحصة السوقية والتي نعني بها حجم زبائن المصرف 
منسوبا إلى حجم زبائن المصارف الأخرى أي الجمهور المصرفيء لذلك 
نجد أن بعض المصارف تهدف في تسعير خدماتها إلى الحفاظ على هذه 
النسبة من الزبائن في السوق أو زيادة هذه النسبة » ويكون عنصر 
التسعير هو أحد الأدوات التسويقية التي تستخدم لتحقيق ذلك » حيث 
يلاحظ إن بعض المصارف تزداد حصتها السوقية مقارنة بالمصارف 
الأخرى حتى ولو كان هناك كساد في سوق الخدمات المصرفية بسبب 
انتهاج سياسات تسعيرية معينة » وعليه فأن زيادة قاعدة الزبون تعد من 
الأهداف الرئيسة عند وضع السعر. 

ب- > تحقيق مستوى جودة عالي ( قيادة جودة المنتج ) :أصبحت 
الجودة ومنذ وقت ليس بالقصير هدف استراتيجي تعتمده المؤسسات 
المالية. وقطاع الخدمات المصرفية يعتبر أحد القطاعات الرئيسة التى 
اعتمدت الجودة كاساس في عملها وتقديم مخرجاتها للمنتفعين أو 
المتعاملين معها من أفراد أو منظمات. وترتبط الجودة مع التسعير 
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ارتباطا كبيرا لكون الجودة هي تعبير عن الأسعار المرتفعة لتلك الخدمة 
المقدمة. حتى أصبح من الواضح لدى الكثير من الباحثين القول بان 
الجودة للمنتج والحصة السوقية لها ارتباط وثيق ورئيس بتحقيق 
الربحية.على اساس كون الخدمة المصرفية ذات الجودة العالية سيكون 
الزبون مستعدا لان يدفع أسعار أعلى في سبيل الحصول عليها أو التعامل 
مع مقدمها. وهو الأمر الذي نراه في قطاع المصارف وتميز بعضها عن 
البعض الأخر بمستوى جودة الخدمة المقدمة والاعتمادية التى تعول عليها 
ت-> تعظيم الأرباح :إن للتسعير علاقة مهمة وتنافسية في تعظيم الأرباح 
للمصارف التجارية ٠‏ ويساعد الربح المصارف على تغطية نفقاتها الضرورية 
وتحسين خدماتها ٠‏ ويتطلب تحديد السعر هنا تقدير حجم الطلب على الخدمة 
المصرفية من ناحية وتقدير تكاليف أدائها ومناقسة المصارف الأخرى. 

ث- قيادة كلفة المنتج : ربما تستخدم بعض المصارف التسعير 
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لإنجاز هدف فيادة كلفة المنتج في تقسيم سوقي لخدمة معينة.الذي 
يكون من غير الملائم وضع سعر متدني للخدمة المصرفية ٠‏ وهذا قد 
ينقلنا إلى تساؤل حول جودة الخدمة المدركة ٠‏ والأساس المنطقي لذلك 
هو أنه أذا ما كان إدراك عالي لجودة الخدمة فعندها سيكون الزبائن على 
استعداد لدفع أي سعر عالي لهذه الخدمة. ومن هنا نجد أن المصرف 
يستطيع تسعير خدمته المعروضة عند مستوى الجودة الذي يزود الزبون 
بها مع ربحية جيدة على الرغم مت المنافسة الشخيذة. 

ج- البقاء في السوق : أن 8 أهم الأهدات: القى يسعى المصروفه إلى 
تحفيقها عبر التسعير هو استمراره في أعماله والمحافظة على بقائه 
وكنتيجة لذلك فإذا كان تسعير الخدمات بسعر التكلفة أو أدنى وذلك 
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السقجابة إلى الضغوط التنافسية أو تغير رغبات الزبائن ٠‏ وطالما إن 
الأسعار تغطي التكاليف المتغيرة وبعض التكاليف الثابتة. وتستخدم 
المصصارق هذه االأستراتيجية العرضى تجتبه بخمازرة الزبائن. أو الشروج 
من السوق المصرفي وتكون هذه الإستراتيجية قصيرة الأمد وبالتالي 
يجب استخدامها فقط في الحالات القصوى. 

ح- المحافظة على الوضع الراهن : إن بعض المصارف تكون قانعة 
بوضعها الراهن » ولا تتطلع ولا تسعى إلى التورط في سياسات تسعيرية 
قد تحمل المخاطرء فإن المحافظة على الوضع الراهن كهدف سعري هو 
أفضل الخيارات المتاحة لها. وفى هذه الحالة يقوم المصرف بتسعير 
خدماته في ضوء الأسعار القريبة أو المساوية لأسعار المنافسين ولكن 
ليس أقل منها بشكل ملحوظ. وتعد هذه السياسة التسعيرية دفاعية وينبغي 
عدم أتباعها على المدى الطويل. 

خ- العائد على الاستثمار : قد يكون الهدف من التسعير هو توثيق 
نسبة عائد على مستوى الأموال المستثمرة في المصرف ٠‏ فتقوم إدارة 
المصرف بتحديد الأسعار على أساس تحقيق النسبة التي يمكن قبولها من 
قبل المستثمرين لأموالهم في المصرف. وهذا الهدف يتطلب معلومات 
دقيقة وكثيرة حول مراكز الكلف وحجم الإيرادات المتوقعة لتحديد 
مسكوى العاقة على الاستثمار. 

د-التدفق النقدي : عندما تكون بعض الخدمات المصرفية تتصف بقصر 
عمرها أو دورة حياتها . فيتم التركيز على التدفق النقدي الداخل من هذه 
الخدمات من أجل تغطية التكاليف التي أنفقت على الخدمة في بداية 
تقديمهاء وهنا يكون التدفق النقدي هو الهدف الأساس للتسعير ٠‏ ويلاحظ 
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أن ذلك مناسب في حالة الخدمات الجديدة وقلة المنافسة» فالمصرف لا 
يستطيع رفع الأسعار في السوق إذا كانت المنافسة شديدة: » وخاصة إذا 
كانت هناك مصارف تهدف في أسعارها إلى زيادة حصتها السوقية. 
ذ- ردع الآخرين من الدخول إلى السوق : يتم تنفيذ هذا الهدف من 
خلال تعيين سعر منخفض عمدا أو عن قصد وبالتالي تكون العائدات 
منخفضة ٠.‏ وفي الوقت ذاته يتم إرسال إشارات عن الرغبة والاستعداد 
الكامل في دخول حرب الأسعار مع أي مشتركين جدد في المنافسة. 
4- اساليب التسعير المصرفي 
بعد تحديد الأهداف المتعلقة بالتسعير المصرفي والتي على ضوتها 
يتحدد مسار عمل إدارة المصرف في تعاملها مع الأسعار » وعلى وفق 
العوامل المؤثرة في قراراتها التسعيرية » عليها أن تختار أو تنتهج 
ريقة أو أكثر يمكن اعتمادها في تسعيرها للخدمات المصرفية التى 
تتعامل بها وعموما أن طرق التسعير للخدمات المصرفية تتمثل بالأتي: 
أ- التسعير على أساس إضافة هامش ربح إلى التكلفة : يعتمد هذا الأسلوب 
في تحديد الأسعار على احتساب الكلفة التي يتحملها المنتج للخدمة 
المصرفية ومن ثم تحديد نسبة الربح التي يرغب بها ولا يرتبط هذا 
الأسلونب بحجم الطلب فى الخكمة المصرفية ولا بعدة المتافسين: وهذةه 
الطريقة فيها تبسيط للعملية وعدم الحاجة لتغيير الأسعار مع تذبذب 
الطللب كما أن فى هذا الأسلويه حيلولة دون خريه الأسعار بين. المنتجين 
ويشعر الزبائن بأن السعر عادل بالنسبة لهم وبالنسبة لمنتجي الخدمات 
المصرفية وباختصار أن هذه الطريقة تعد الأكثر بدائية ويتم فيها إضافة 


نسبة ربح معيارية إلى تكلفة الخدمة. 
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ب- تسعير ( تحليل نقطة التعادل ) ان تحليل التعادل هو أحد التحليلات 
المستخدمة على المستوى المالي والإداري والاقتصادي ء وهو يقوم على 
فحليل الملاقة بين التكاليق 'التايكةاوالنتغير 8 وسدر بيع القفمة: المصسرفية 
ونقطة التعادل تعبر عن مستوى النشاط الذي يتحقق عنده التوازن بحيث 
يكون الإيراد الإجمالى يعادل النفقات التشغيلية الإجماليةوطبقا لهذه 
الطريقة فإن السعر يتحدد بمستوى الربح الذي تهدف إلى تحقيقه إدارة 
البسركه والنسية انقسة لسرفية هظل القسير. كنا إنهأ شقن طلسي 
تحليل التعادل الموضح في الشكل (15) الاتي: 





باصعالا 





سس - 
تك . 
سس جه 

ا 

1 





الشكل (15) تحليل نقطة التعادل 
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ويمكن تعريف ( تحليل نقطة التعادل ) بأنها ( طريقة لتحديد عدد 
الوحدات التي يجب على المصرف إنتاجها و بيعها بسعر محدد لغفرض 
تغطية جميع تكاليفها). وان نقطة التعادل هي ( النقطة التي عندها يكون 
الإيراد الإجمالي والتكاليف الإجمالية متساوية وفوق تلك النقطة يحفق 
المصرف الربح » وتحت تلك النقطة سوف يعاني ذلك المصرف من 
حدوث خسائر) أي في نقطة التعادل لا توجد ارباح وبنفس الوقت لا 


توجد خسارة. 
ج-التسعير على أساس القيمة ( على أساس الزبون ) : 

إن قرارات التسعير يجب أن تكون قائمة على أساس تراعي فيه 
وجهة نظر الزبون » إذ إن الزبون هو الذي سيقرر في نهاية المطاف 
فيما إذا كان سعر الخدمة المصرقية مناسيا أم لا قالؤيوخ عندما يشخرئ 
كدمة ماافاته فعليا يقوم بمبادلة شيء ما له قيمة وهو (السعر) بشيء آخر 
له قيمة ( وهي منافع استخدام أو امتلاك المنتج ). إن التسعير الذي 
يراعي وجهة نظر الزبون يجب أن يقوم على فهم واضح و تقدير دقيق 
للقيمة التي يجب أن يدفعها هذا الزبون في مقابل الحصول على المنافع 
المتحققة من شراء الخدمة المصرفية أو استخدامها. ومن هنا يجب تحديد 
سعر للخدمة يتلاءم مع هذه المنافع. إن الخدمات المصرفية لها العديد من 
الجوانب غير الملموسة التي تصعب عملية القياس ٠‏ ويتباين إدراك هذه 
الجوانب من زبون إلى آخرء ومن هنا يكون من الصعب على إدارة 
المصرف أن تدرس وتحلل هذه الجوانب تحليلاً دقيقا للوصول إلى تحديد 
مئاسن لأسعار كتماثها: 
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د-التسغير على آسآين أسعان قلدة السو 2 
وهي الأسعار التي يتم تحديدها من قبل القادة في السوق المصرفي أو 
الف كارا ومقانةا اقصمادية فى السرق. معاد يا ققون الصارف 
آلك النسيب أو الحسة الأقير فى السوق هس القحي تمع أمتعارا 
للخدمات وتقتدي بها المصارف التي دونها في الإمكانيات » وفي الغالب 





لا تخرج المصارف الصغيرة عن أسعار قادة السوق» لأنهم في النهاية لا 
يستطيعون منافستها بسبب ضعف إمكانياتهم مقارنة بقادة السوق » وقد 
يبتعدون عن السوق في آخر الشوط . 


ه-التسعير على أساس العلاقة مع الزبون : 


ْ قؤاند عاكا أسدية قهير االعلتفاتك قل مسال لأسستاعة الد فزة : 
ٍْ ويعتبر عامل رئيس في استراتيجيات التسعير المستقبلية وذلك عبر 
1 تأسيس علاقات مع الزبائن التي يمكن من خلالها رفع مستوى المبيعات 


ْ وتعظيم الربح وتقليص التكاليف ٠‏ وتتطلب هذه الطريقة في التسعير 
ظ بوأفات .و أكشسة يشكل عالى ومقصدل عن التكاليق الأنعاسية النتت ات 
وكذلك معلومات عن الزبون» وتتطلب هذه الطريقة إعادة توجيه لفلسفة 
الأعمال الكتي تواكب: قدرزك: الوق .يدلا من مزود الحدية لوقأف 
ظ هذه الطريقة في العديد من المسائل مثل كيفية تحديد اجزاء السوق والتأكد 
ْ مق أن السدايقة عانالة ليع زيائق الممرف.. كنا از الستوداف أتشبك 
الزبائن وتقديم أفضل معاملة خاصة بهم. 

يمكن ان يتم عبر تسعير الإيداعات طبقا لعدد الخدمات التي 
يستعملها الزيون + فالزبائن الثين يُشتّرون خدمتين أو أكثر قد تمت له + 
ٍْ فوائد إيداع أعلى موازنة مع الزبائن الذين لهم علاقة محدودة فقط مع 


136 


2 
-- 











تلطا الزيون جما يزيد سن اعكناف الؤيوة على المؤبسة يقل الالبسر 


ِ 


أكثر صعوبة على ذلك الزبون لأن يذهب ويودع أمواله في مكان آخر. 

نظريا على الأقل» تسمح علاقة التسعير بنمو ولاء أكبر من قبل الزبائن 

وتجعل الزبون أقل حساسية تجاه الأسعار التي تضعها وتقدمها الشركات 

الفالية المتافسة على. خدماتها. 

و- استعمال التكلفة الحدية لوضع معدلات الفائدة على الايداعات : 

تعتبر احد طرق تسعير الودائع التي اكد العديد من المحللين الماليين بأن 

التقلفة انحدرة تبقل اللكلقة التسقدة امتب الأبوال الجدموة ولس مف سيط 
الكلفة التاريخية » وانها تستعمل للمساعدة فى تسعير مصادر الاموال 
لمؤسسات الخدمات المالية وان السبب في ذلك هو إن اعتماد التغيرات 
المتكررة في أسعار الفائدة تجعل من معدل التكلفة التاريخية معيار غير 
مضبوط للتسعير. وعلى سبيل المثال» إذا كانت أسعار الفائدة منخفضة . 
فالتكلفة الحدية لجذب أموال جديدة قد تكون أوطأ بكثير من التكلفة 
النتزرسظة القازيظية .على كل الأأبرال. التى لفطب 133 ستصيح وت عن 
القروض والاستثمارات التي بدت غير مربحة عند موازنتها مع الكلفة 
التاريخية ستبدو مربحة الآن عندما يتم قياسها مع تكلفة الفائدة الحدية 
الأوطأ التي يَجبُ أن تدفع اليوم. بالمقابل» إذا كانت أسعار الفائدة في 
ارتفاع» فإن التكلفة الحدية للمال الجديد قذ تتجاوزٌ التكلفة التاريخية 
للأموال. فإذا قامت الإدارة بحجز أصول جديدة بالاستناد على التكلفة 
تأريخيه» فقد تكون غير مربحة عند موازنتها مع التكلفة الحدية الأعلى 
لرقع الأموال الجديدة في سوق اليوم. 
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ي - التسعير الشرطي : 
إن ظهور الحسابات الحاملة للفوائد في ولاية نيو إنجلاندٍ عبر 
السبعينات أدى إلى منافسة شديدة بين مؤسسات الايداع على صفقات 
الايداع في الولايات المتحدة. ونتيجة لذلك التنافس الشديد قم استخدام 
التسعير الشرطي بشكل موسع وعلى نطاق كبير في مؤسسات الايداع 
الامريكية » حيث تقوم مؤسسة الإيداع بوضع جدول بالعمولات التي 
يدفعها الزبون وتكون عمولة منخفضة أو بدون عمولة إذا بُقى الرصيد 
المودع لدى مؤسسة الايداع فوق المستوى الأدنى المسموح به » ولكنه 
رصيد الزبون سيواجه عمولة أعلى إذا انخفض متوسط الرصيد المودع 
إلى أقل من ذلك الحد الأدنى. وهكذاء فإن الزبون سيّذفع سعرا مشروطا 
بكيفية استعمال الإيداع. وتتغاير تقنيات التسعير الشرطية في أسعار 
إيداعاتهنا اسكاذا على واحد أو أكثر من العوامك اللثالية: 
1 - عدد الصفقات التي تتم عبرالحساب (ومثال على ذلك: عدد عمليات 
السحب وتحرير الشيكاتء الإيداعاتء الحوالات). 
2- متوسط الرصيد المودع في الحساب وفق فترة معينة (عادة بالشهر). 
3- تاريخ استحقاق الإيداع في الأيام» الأسابيع» أو الشهور. 


يس 

ست جا 
- 
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5- الاستراتيجيات التسعيرية للخدمات المصرفية: 

خ. استراتيجياتك التسعير تحتل أهمية خاصة بالنسية للمضارف: نظرا 
لارتباطها الوثيق بأهدافها ومواردها وإيراداتها لذلك فان اختيار وتحديد 
استراتيجية التسعير تعتبر من الأمور المعقدة وذلك لتشعب القرارات 
والخيارات التي يجب اتخاذها عند تحديد هذه الاستراتيجية ومن أبرزها : 











1- استراتيجية السعر الكاشط 
المصازف: التي قطيق هذه الإستراتيجية تعتمد كليا على لختراح أو ايتكار 
خخمات حديدة وبأسهعار أساسن عالية لكشط العائدذات من عمذة قطاعات 
سوقية قادرة على دفع هذه الأسعار وراغبة في استخدام الخدمات الجديدة 
المطروحة في السوق المصرفيء وفيما بعد يتم تخفيض سعر هذه الخدمة 
الجديدة بالتدريج ولكي تصبح إستراتيجية قشط السوق ذات فائدة وتحقفق 
نتائج إيجابية للمصرف يتوجب توافر شروط عدة أهمها: 
1[-جودة الخدمة المصرفية وصورتها » يجب أن تدعم سعر الخدمة 
وبنفس الوقت وجود عدد كافي من المشترين قادرين على استخدامها 
بالسعر المعلن. 
2-ضرورة إلا تكون تكاليف الإنتاج عالية» وبالتالي تغطي أو تلغي نسبة 
عالية من الأرباح المتوقعة. 
3- عدم قدرة المنافسين على الدخول إلى السوق بسهولة» وباستطاعتهم 
تبني الاسعار المرتفعة نفسها. 
ويمكن ملاحظة ان السعر المبدئي المرتفع للخدمة قد يخلق انطباع 
مميز عنها وخاصة في الحالات التي يريد فيها المصرف اختبار الطلب 
على خدمة مصرفية جديدة لأنه فضلا عن الانطباع الجيد عن الخدمة 
مرتفعة السعر نجد أن البدء بسعر مرتفع ثم تخفيضه فيما بعد إذا اقتضت 
ظروف السوق والطلب يعد اسهل قياسا من الحالة ألتي يتم فيها تقديم 
الخدمة المصرفية الجديدة بسعر منخفض ومن ثم العمل على زيادته بعد 
الحصول على نتائج مؤشرات السوق والطلب .فالوضع الأخير قد يخلق 
انطباع لدى الزبون عن عدم مصداقية المصرف. يضاف إلى ذلك أن 
الأخذ بسياسة السعر الكاشط تمكن المصرف من الحصول على السيولة 
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اللازمة للتوسع وغزو القطاعات الأخرى من السوق.وإمكانية نجها- 
صياية السر اللاقط إذا مأ تفوت الأسسارف الوافات اللوسية عمق 
اجزاء السوق وفقا للدخل والحساسية ( المرونة ) السعرية. 

ب- إستراتيجية السعر الكاسح : 

تستخدم هذه الإستراتيجية في المصارف عندما يكون هدفها التسويقي هو 

توسيع الحصة السوقية أكثر من جني الأرباح الآنية» وعادة ما تكون الحمصة 

السوقية من الأهداف التسويقية طويلة الأمد. وتقوم هذه الإستراتيجية على 
فرض أسعار متدنية من أجل اكتساح السوق؛: وتتطلب هذه الإستراتيجية 
التركيز على حجم الإنتاج للخدمات لتغطية أكبر قدر ممكن من السوق 
للوصول إلى هدف توسيع الحصة السوقية : وهنا يجب الإشارة أنه لا يستطيع 
المصرف الانتقال مباشرة من إستراتيجية الكشط إلى السعر الكاسح ولكن 
يمكن الانتقال لها بالتدريج. وتعتبر هذه الإستراتيجية أكثر فعالية من 

إستراتيجية الكشط لما لها من مميزات والتي هي : 

[- يمكن للمصرف أن يحقق حصة سوقية كبيرة وبوقت قصير بسبب الأسعار 

2- تجعل من الصعوبة على المنافسين الجدد الدخول إلى السوق ( داخلين جدد) 
سيب الهافش الريسى السيظ فى سعار القمات. 

(1) إذا أستحوذ هذا المصرف على سوق الخدمة وأستطاع إيعاد المنافسين فبعد 
فترة قد يلجأ إلى رفع الاسعار بعض.: الشيء. معتمذا على قلة المنافسين في 
السبو: 

(2) يستطيع المصرف تخفيض نصيب الوحدة الواحدة من الخدمة من التكاليف 

(3) حجم التعامل الواسع الذي يعطي مجالا كبيرا لتخفيض التكاليف الثابتة المحملة 


خط تصبدب الوحدة الو احدة. 








!]||| أ 
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ج-إستراتيجية قيادة السعر 

تتجسد هذه الإستراتيجية عبر تحديد الأسعار من قبل مصرف ما 
يعد القائد في السوق ويلاحظ وجود نوعين من قيادة السعر هما: 
1- قيام المصرف القائد بأخذ المبادرة في تغيير الأسعار وتكون باقي 
المصارف مستعدة لإتباعه على أن يحقق هذا الفقغيير ريما كافيا: 
2- مصرف صغير ولكن معتمد كقائد للسعر بعد أن يكون قد 

أثبت بأنه قادر على تحليل وتشخيص التغيرات في السوق. 

وينظر إلى قيادة السعر دائما على أنها طريقة لترسيخ السياسات 
السعرية بهدف التغلغل وتجنب المشاكل المؤدية إلى حروب الأسعارء 
وتهدف هذه الإستراتيجية إلى السيطرة على الأسعار والمحافظلة على 
مركز المصرف القيادي بوضع الحواجز أمام الداخلين الجدد وتنجح هذه 
الإستراتيجية في الأسواق الاحتكارية » ومن المهم أن يمتلك الممصرف 
معرفة كاملة بظروف السوق لان الخطأ في التسعير قد يعني فقدان 
السيطرة على السوق. 
د - استراتيجية التسعير الترويجي 

إن من البديهي لجميع عناصر المزيج التسويقي أن تتفاعل مع 
بعضها البعض في اسلوب مكمل ومتوافق ودلك لغرض دعم ومساندة 
المنتج المختار أو مركز المصرف ٠‏ وان الخدمة الممتازة الجودة يمكن 
أن تعود بخصائص القيمة المضاقة المميزة إلى زبائنها » ويجب الترويج 
لها بالشكل أو الطريقة تلك التي تجاري مركزها السوقي العالي الجودة 
وتجذب السعر الذي يعكس خصائصها الممتازة. وبناء على ذلك » فان 

يقة التسعير يجب أن تتناغم مع مركز المصرف أو الخدمة»ء بالإضافة 
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إلى تحقدة تحقيق أهدافها المالية. وبهده الطريقة 3 فان الاستر اتيجيات المتعلقفة 
باستعمال السعر وجب أن تتسوم مع الإسترام ومسؤوس ب اساي 
الوا والائتمان ؛ وعلى سبيل المثال حسابات ود عن التوفيرء فعلى 
الانتمانية إلى زبائنها الجدد وبسعر فائدة صفري عبر الستهة 5 الأشهر 
الأولى » ومن جانب أخر في سوق الإقراض العقاري » يكون من 
المألوف إلى المقترضين الجدد برهن عقاري أن يقدم لهم سداد أسعار 
فائدة منخفضة 5 لفترة من الزمن. 
ثالثا: ترويج الخدمة المصرفية:- 51201106108 

يمثل الترويج النظام الاتصالي في المنظمة حيث تتدفق من خلاله 
المعلومات بين الأطراف ذات المصلحة إذ تحتاج المنظمة إلى التعريف 
بالخدمات المقدمة الحالية والمحتملة وخصائصها وما تتميز به وهنا ينبغى 
الاهتمام بالتغذية العكسية الواردة من السوق وتوظيفها لأغراض تكييف 
وتعديل الخطط والبرامج وصو لا إلى الهدف الذي دنوي تحقبقه: سس 
طبيعة الخدمات غير الملموسة فأن هذا يضيف تحديات وأعباء جديدة في 
عملية تطوير البرامج الترويجية ومن الممكن جعل البرامج الترويجية 
أكثر فاعلية من خلال التركيز على :- 
أ-إبراز المنافع من تقديم الخدمة من خلال الإعلانات والدعاية وأي مجال آخر. 
ب-الاهتمام بالبيع الشخصي بالاعتماد على زيادة وتطوير مهارات مقدمي الخدمة. 


ج-تعزيز السمعة الجيدة للخدمات المقدمة من خلال التعامل الصادق والأمين مع 


المستفيدين مما يؤدي إلى زيادة المبيعات. 











أ- أهمية الترويج المصرفي 

من المعروف أن عالمنا المعاصر مترامي الأطراف ومعقد التركيب 
بعد التطور الكبير في حجم المؤسسات المصرفية ودخول الخدمات 
المصرفية إلى أسواق جديدة وكذلك ظهور خدمات جديدة في الأسواق 
المصرفية بشكل سريع ومستمرء وهذا يتطلب القيام بالنشاط التسويقي 
الذي يسهل من مهمة الاتصال بين المصرف والزبائن وعليه يمكن تأشير 

أهمية النشاط الترويجي وكالآتي: 

1-بعد المسافة بين المصرف والزبائن» مما يتطلب إيجاد وسائل 
لتقليصها وتحقيق التواصل المستمر مابين الطرفين. 

2- اشتداد حالة المنافسة في السوق المصرفي بين المصارف مما يتطلب 
القيام بالجهود الترويجية لغرض كسب المعركة وتثبيت الأقدام في 
السو 

3-يسهم الترويج في الحفاظ على مستوى من الوعي والتطور في حياة 
الأفراد وذلك عبر ما يمدهم من معلومات وبيانات عن كل ما يتعلق 
بالخدمات المصرفية وكل ما هو ذا فائدة لهم. 

4- أن المصرف من خلال النشاط الترويجي يرمي الوصول إلى مستوى 
عالي من المبيعات وهذا سيؤثر في النهاية على تخفيض كلفة الوحدة 
المنتجة وبالتالي تخفيض الأسعار عبر توزيع الكلف الثابتة على أكبر 
عدد من الوحدات المنتجة. 

5-يؤثر النشاط الترويجي على قرار الشراء » ففي كثير من الاحيان 
يشكري الزيوة خدمات: اشرى من التشسكيلة الوابسعة للك كمانت 


المصرفية بفعل تأثير الجهود الترويجية. 


١١||١|||ا||||||||||ا‏ ااانا 
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اذا ١‏ اا ناو وا وف لشف خنق معنن ةنا اا نمف فؤومفقة ؤفزفشقةزؤفففة 


اق شقلة ف و شه هه 


ومطققة نغ قة يو هه 8ه 


موه هو محقلا 





ب-أهداف الترويج المصرفي 


لاشك إن الترويج هو شكل من أشكال الاتصال بالزبائن » وعبر الترويج 


يتم إيصال المعلومات المناسبة إليهم والتي تدفعهم وتشجعهم على اختيار 
ما يناسبهم من الخدمات المصرفية ء فلذلك يحقق الترويج العديد من 
الأهداف التى هي: 

1. مداد الزبون الحاليى والمرتقب بالمعلومات عن الخدمات 
المسرفية : ويد لك حبر قعروظه الزياان هالخدمة * خصيوسا أتاكقت 
الخدمة جديدة حيث يعمل الترويج على تعريفهم باسم الخدمة » علامتها 
التجارية »ء خصائصها ‏ منافعها » وأماكن الحصول عليها. 

2 آثارة أهتمام الزبائن بالخدمة المصرفية : وهذا يتم بالنسبة 
للخدمات الموجودة في السوق المصرفي ٠‏ حيث يحتاج الزبون الذي 
يستخدم الخدمة إلى تذكيره بها بين فترة وأخرى وذلك لتعميق درجة 
الولاء نحو الخدمة وقد يمنعهم من التحول إلى الخدمات التي تقدمها 
المصارف المنافسة. 


<2 


3. تغيير الاتجاه وخلق التفضيل لدى الزبون : ويتم ذلك من استخدام 
الترويج لتكوين شعور ايجابي نحو الخدمة المصرفية المراد التعريف بها 
ه ليضقق : الزوون عن المووازفة بين البدائل المخظافة من اللقفيات: 

4. اتخاذ قرار باستعمال الخدمة أو الاستمرار في استعمالها : تعتبر 
الغاية النهائية للترويج هي إقناع الزبائن المستهدفين والمحتملين بالفوائد 
والمنافع التي تؤديها الخدمة مما يؤدي إلى اتخاذ قرار الشراء وإشباع 
حاجاتهم ورغباتهم. 





!اا 


إلا اانا 
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ج-عناصر المزيج الترويجي للخدمة المصرفية : 

يطلق اصطلاح المزيج الترويجي على مجموعة من المكونات التي 
تشاعل وتكامل محا لتطقدق الأهداف» القزويجية اللعص رقف فى إظار 
الفلسفة التسويقية السائدة » فالمزيج الترويجي شأنه شأن المزيج 
التسويقيء يشتمل على مجموعة من المكونات والعناصر التي تتوازن 
وتتناسق بطريقة فعالة لتحقيق الأهداف الترويجية الموضوعة. 

ولابد على إدارة التسويق المصرفي عندما تضع المزيج الترويجي أن 
تقزر مداق حاجتها إلى كل .عنص امن نهثه العتاصبر + وقا خف الآفمو ة 
النسبية لكل منها » أي مدى اعتمادها على كل واحدة من هذه العناصرء 
ومن ثم تستطيع بعد ذلك أن تحدد طبيعة ومدى الجهود وأنواع هذه 
الجهود المطلوبة لكل عنصر ٠‏ وبالتالي تضع المزيج الترويجي المتكامل 
المتوازن وبالتنسيق المناسب فيما بين أنشطة هذه العناصرء وذلك في 
ضوء الخدمة » نوع الزبون والسوق المستهدف وفي إطار السياسة 
التسويقية المقررة لتحقيق الأهداف التسويقية العامة. ولابد من توضيح 
عناصر المزيج الترويجي وكألاتي : 
1 إلاحياتةة 

هو أحد أبرز عناصر المزيج الترويجي الذي يستخدم بشكل واسع من 
قبل كل المنشات الصناعية والتجارية والخدمية ٠‏ ولقد ازدادت أهمية 
الإعلان بعد الحرب العالمية الثانية بشكل واضح بسيب زيادة المنتجات 
المتوفرة في الأسواق وتنوع تشكيلاتها وزيادة عدد منتجيها هذا من جهة 
٠‏ ومن جهة أخرى حدث تطور هائل في الوسائل المستخدمة في بث 
الإعلان للزبائن.. وان الاعلان يمكن ان يصل الى عدد كبير من 
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ال 
ويمكن أن نلاحظ عبر ماتم طرحه السابقة للإعلان المضامين الاتية : 


1- إنه ينطوي على محاولة إقناعيه تستهدف استمالة سلوك الزبائن في 
الاتجاه المرغوب فيه ( وهو شراء الخدمات ). 

2- إنه يمثل نشاطا مدفوع القيمة وهو ما يعطي الجهة المعلنة ( صاحبة 
المصلحة الفعلية فيما يروج له الإعلان ). 

3- إن شخصية المعلن يجب أن يفصح عنها أو يمكن إيضاحها من 

خلال النص الإعلاني. 

ويرمي الإعلان المصرفي إلى تحقيق يق أهداف متعددة هي : 

1- قتكيو وتعريفه الزيائن الحاليين الاي بالخدمات التي تقدمها 

المؤسسة المصرفية وخصائصها ومميزاتها وطرق استعمالها وأماكن 

توافرها للحصول على زبائن جدد ويتم ذلك عبر إعداد وتهيئة وإثارة 

الانتياه الشنسة: 

2- الإسهام في زيادة الطلب على الخدمات؛ مما يساعد على الاستغلال 

الأمثل للطاقات والموارد المتاحة في المؤسسة المصرفية ويتم ذلك عبر 

أعظاء بمعة حكيكة للخدمة أو لعلمة أو اضرف هاء 

3- مواجهة المنافسة التجارية أو الإعلانية عن الخدمات المنافسة في 

السوق المصرفيء كالإعلان عن تخفيضات في الأسعار مما يسهل مهمة 

الدخول لأسواق جديدة وتوسيع الأسواق الحالية والحصول على زبائن 

حدد. 
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4- تحقيق الاستقرار والتغلب على موسمية المبيعات ٠‏ والمحافظة على 
الولاء لماركة تجارية معينة. 
5- تسهيل عمل رجل البيع وذلك من خلال قيام الإعلان بتمهيد الطريق 
أمام رجل البيع إذ يصبح الزبون أكثر سهولة للاقتناع بالخدمة أمامه 

6- تصحيح المفاهيم والمعتقدات الخاطئة عن الخدمات المعلن عنها حيث 
يعتقد البعض أحيانا بأن خدمات مؤسسة مصرفية ما غير جيدة دون 
محاولة معرفتهاء وخلق صورة مناسبة عن المؤسسة وجعل خدماتها في 
مركز متميز في السوق. 

2 -البيع الشخصى 

يعد البيع الشخصي من أكثر الطرائق فاعلية وكلفة ويكون بواسطة 
مندوبي البيع ومهنتهم البحث عن الزبائن المناسبين» ويتم البيع الشخصي 
بكونه أداة أكثر فاعلية من الإعلان في مواقف عديدة » حيث يمكن تعديل 
التاق الشخصى ايكون مقسوما مع استيلماك الإبوى الس قيدف 
واهتماماته وميوله» ويعد البيع الشخصي واحدا من أقدم الحصرف فى 
التاريخ والعاملين فيه يطلق عليهم رجال البيع » ممثلي الوكلاء » ممثلي 
التسويق» أن البيع الشخصي يمثل الاداة الاكثر فعالية في مراحل معينة 
من عملية الشراء ٠»‏ لاسيما في بناء تفضيلات المشترين ٠»‏ واقتناعاتهم. 
واآليى آمانبم: .ومسل تالفلا شقصوا مخ ليق أ كر من اناس يسببث 
يستطيع كل شخص ان يلاحظ احتياجات الاخرء وسماته » ويعمل 
تعديلات سريعة » كما يسمح البيع الشخصي بكل انواع العلاقات ايضا 
التي تتراوح من علاقات بيع الامر الواقع الى الصداقة الشخصيةء 
ويحتفظ افراد المبيعات الفعالين بمصالح الزبون في قلوبهم كي يبنوا 
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علاقات طويلة المدىء ومع البيع الشخصي يشعر الزبون بحاجة اكثر 
للإنصات والرد باسلوب مؤدب. 
ندرك عبر المفاهيم السابقة للبيع الشخصي المضامين الاتية : 
1 -إنه نشاط ترويجي قائم على عملية الاتصال المباشر بأسلوب مهذب 
وغير قسري. 
2-إنه يتم على أساس تقديم سلعة» خدمة»ء فكرة إلى الزبون المرتقب. 
3-إن الأسلوب الترويجي فيه يعتمد بشكل أساسي على الإقناع للزبون 
ليتخذ قرار الشراء بعد تقديم المعلومات الكافية عن المنتج المعروض 
00 
3-تنشيط ( ترويج ) المبيعات 
اق كراقر التعلويات والقيرة على السل الا قد ضممانا الفصسول 
على الأداء الجيد إلا إذا اقترنت برغبة الفرد على العمل» حيث ترتبط 
الرغبة بالتحفيز على الأداء الفعال لكي يتم الرضا عن العمل فيتحقق 
بذلك اندفاعهمء ويتمثل التحفيز في إشباع الحاجات غير المشبعة التي 
يمكن استخدامها كعوامل تنشيط. 
نشاطات الترويج من غير الاعلانء: الدعاية والبيع الشخصي . تلك 
التي تحفز الاهتمام» التجربة» أو الشراء من قبل الزبائن النهائيين أو 
الاخرين في قناة المبيعات» ويتم تصميم معظم المحاولات والجهود 
الترويجية بالشكل الذي تحدث فيه نتائج فورية ومباشرة. والامئلة على 
ذلك هي المسابقات» العروض التجارية ..الخ ). 
ولقد عرفته الجمعية الأمريكية للتسويق بأنه ( اسلوب يتكون من أنشطة 
تسويقية غير البيع الشخصي والإعلان أو النشر الدعائي؛ والتي تستميل 
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اس بي رييب اسه 
2 السلوك الشرائي للستهلك وترفع من الكفاية التوريعية للسلع أو الخدمات 
وتتضمن طرق العرض المختلفة كالمعارض وغيرها من الأنشطة البيعية 
التي تخرج عن الروتين العادي. 
3 -العلاقات العامة 
إن العلاقات العامة أداة ترويج غير مباشرة ٠‏ ودورها هو تأسيس 
وتعزيز الصورة الايجابية للمصرف وخدماته مع زبائنه» أي إن الهدف 
الأساس من استخدام هذا العنصر هو تنمية علاقات وطيدة بين المصرف 
وزبائنه وتحسين صورة المصرف وسمعته في أذهان الزبائن. 
كما يُعرفها (2008 : تإلاع.آ © 012881 ) بأنها ( تلك الوظيفة 
التنظيمية التي تدير اتصالات المصرف لتحقيق مجموعة من الأهداف 
المتننوعة؛ والتي من ضمنها بناء والمحافظة على الصورة الايجابية 
للمصرفء. معالجة الاحدات السلبية أو الغير مؤاتيه » المحافظفة على 
العلاقات الايجابية مع الاعلام ). ولقد عرفت بأنها ( نشاط ترويجي 
يهدف إلى نقل وتكوين صورة للزبون تجاه الخدمة أو المنظمة المسوقة 
لتلك الخدمة ). 
واحد وظائف المصرف التي تستهدف توطيد وتحسين العلاقة بين 
المصرف وبين جمهوره الخارجي ( والداخلى )؛ كما أنها تساعد فى 
تحسين الصورة الذهنية عن المصرف والخدمات التي يقدمها لدى 
أطزاق» القعادل الخارجى مصيد ١‏ وصرف الجسعية. الدولية للطلاقات: العابة 
نشاط العلاقات العامة بأنه ( وظيفة أدارية ذات طابع خاص ومنتظم 
تهدف المؤسسة المصرفية عبرها إلى كسب والمحافظفة على تفهم 
وقضاطف جمهور ها . 





ظ 


149 





وان لنشاط العلاقات العامة مجموعة من الأغخداف التى يجب 
توضيحها بالأتي : تغيير اتجاهات الأفراد إيجابا نحو عمل المصرف 
وأنشطته وهذا ما ينعكس على زيادة المبيعات المحتملة للمصرف. 
لجل الؤياق ل الجمودد كك اقركا لضمات السيوهم ى الهش يله 
التي يقوم بها وتعزيز مكانة علامته التجارية. 
ب- رسم صورة ايجابية للمصرف لدى المجتمع والأطراف الأخرى 
وأتسجانا مع قلسقة وورمئلة التضيرق:. 
تسيفاع حلقة مقيقة وقزية مع وسئل الققثر والإتعلتن الستقافة القرني' 
المصدر المهم في تفعيل الجانب الترويجي للعلاقات العامة. 
ث- إشاعة روح الإبداع والتواصل مع المجتمع وخلق صورة لدى 
السهير أن لديل هر برقل راطق يدق مع اللخيجع لكوي 
4- التسويق المباشر 
يمثل التسويق المباشر أحد أدوات المزيج الترويجي التي تعتمد 
الإعلان عن عرض محدد لفئة معينة من الزبائن يتوقع منهم استجابة 
قووية يمف اقياسها يدقاةه. ومع للتطور الحافسل قفي ادي القده # 
المصرفية تنامى التسويق المباشر حيث اصبح من الممكن أن تطلق 
المصارف اليوم شعارها " مجتمع بدون نقود " وذلك للتعبيير عن كون 
كل عمليات الزبون يمكن أن تتم من خلال المصرفء ولا توجد حاجة 
لحمل نقوده معه. هذا ما جعل عمليات الشراء لدى الزربون تتم عبر 
القسويق. السباشر طانم أن يعملية القع أسائساً ستم عبر السراش: 
ويؤكد (2012: 11161 © 101161 ) أن النمو الرائع وغير 
الاعتيادي الحاصل في التسويق المباشر هو نتيجة عدة عوامملء اذ ان 
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تجزئة السوق تسببت في تزايد عدد المنافذ السوقية. والتكى اليف العالية 
المترتبة على السياقة» زحمة الطريق المرورية» ومشاكل ايقاف السيارة: 
وأهدار الوقتء. والطوابير الطويلة في دفع الحساب جميعها شجعت على 
التسويق المنزلي» اذ اصبح المستهلكين قادرين على الاتصال بأرقام 
الهاتف المجانية والمواقع الالكترونية المتوفرة على مدار 24 ساعة يوميا 
سبعة أيام في الاسبوع؛ أضافة الى تعهد المسوقين المباشرين بخدمة 
الؤيو. وركدلك فا نمو التسليم في اليوم القادم بواسطة ( للع" ): 
وغيرها من الوسائل جعل من الطلب أسرع وأكثر سهولة. فأن التسويق 
المباشر يكون ممتع؛ مريح خالي من الانزعاجات والمشاحنات» يدخر 
الوقت ويقدم للمستهلكين الى خيار أوسع من السلع والخدمات؛ اذ يمكن 
لهم اجراء التسوق المقارن بوساطة الاستطلاع والتصفح عبر قوائم 
العرض البريدية. 
5-الدعاية والنشر 

إن الدعاية اكتسبت معنى معينا عن طريق الاستعمال أبعدها عن 
المعنى اللغوي للكلمة نفسها » فالكلمة نفسها تدل على النشر و البعض 
يعدها مرادفة لكلمة الإعلان أو الترويج والبعض الآخر يطلقها على نشر 
الأخبار السياسية على الجمهور بقصد التأثير عليهمء بينما يذهب خبراء 
الإعلام إلى أن اصطلاح الدعاية يجب أن يطلق على (الجهود التي تبذل 
لتغيير معتقدات الناس واتجاهاتهم وأرائهم )؛ ولقد غرفت الدعاية بأنها 
(عبارة عن عملية اتصال تنفذ عبر وسيلة اتصال جماهيرية ( غير 
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استمالة الطلب على نطلعة أ بقفمة أى مؤاسسة ويمقاز. بأنة تشاط غير 
مدفوع )» وفي الواقع توجد عدة أنواع للدعاية نذكر منها: 
- خبر قصير عن بشاط هعين. قام به االعضص رف أو كنمسة جتيدة أو 
تحديث أو ابتكار تم طرحه في السوق المصرفي. 
وديهااة ا 
3- صورة فوتوغرافية يليها شرح تفصيلي لها » أو عدد من الصور تعزز 
المقالة. 
رابعا: توزيع الخدمة المصرفية 721226 
تتصف قنوات التوزيع في الخدمات بأنها أكثر بساطة ومباشرة 

وذلك بسبب عدم الملموسية التي تتميز بها الخدمات وبالتالي فأن هذا يقلل 
من اهتمام مقدم الخدمة بالتخزين والنقل والمراقبة من جانب والجانب 
الآخر يعود إلى ضرورة استمرار العلاقة بين مقدم الخدمة ومس تخدميها 
وبشكل عام توجد طريقتين للتوزيع همأ؛:- 

التوزيع المباشر: ويتم هنا التوزيع بصورة مباشرة من المنتج بالمستهلك 
وتعتبر من الطرق السهلة والبسيطة وذلك لعدم وجود وسيط بين مقدم 
الخدمة و المستفيد منها. 

التوزيع غير المباشر : وجود إمكانية استخدام الوسطاء مثل منظمات 
النقل والتأمين والمضارف ومكاتب: تأجير المساكن. 

وفى بعض الأحيان يتم تجهيز الخدمات بطريقة أولية باستخدام طريقة 
( طول الذراع)" 111 2132" والتي تعتبر يعدم وجود اتصال عقا 
لوجه بين الزبون ومجهز الخدمة مثل التلفون أو 2-721811 وخدمات 


التلفزيون. 





|| مزالا 





١‏ 1 : قنوات التوزيع في المصرف 
2 عادة ما يكون قرار اختيار فرع للبنك مرتبطا بنوع الوحدة المصرفية 
التي سيقوم المصرف باستخدامها في توزيع خدماته المصرفيةء» حيث 
تقوم البنوك باستخدام عدة طرق وقنوات لتوزيع وإتاحة هذه الخدمات »2 
لكن أهم قنوات توزيع الخدمات المضراقة تقنل ابول : 

0-1 قنوات التوزيع التقليدية للخدمة المصرفية 

فروع المصرف هي وحداته المصرفية المتكاملة» وهي التي تعبر عن 
هويته وذاته» وهي التي تفرق بين شخصية هذا المصرف وشخصيات 
المصارف الأخرىء وقد يصل الأمر إلى أن المصرف قد يكون فرعا 
وحيداء بل أن بداية أي مصرف عادة ما تكون بفرع واحدء ولذلك فإن 
قرار إنشار الفرع يخضع لدراسات شاملة ومتكاملة ذات طابع ارتقائي 
تدعمه الخبرة وتسانده الرؤية والبنية الواعدة المستقبلية» والفروع هي 
الشبكة المتناسقة التي تحقق الأهدافء. وهي أهم قنوات التوزيع بالنسبة 
للمصرف على وجه الإطلاقء حيث من خلالها يتم إتاحة كافة الخدمات 
المصرفية التي تتطلبها المنطقة وعملائها وخدمتها المصرفية بشكل 
مناسب» ونظرا لأن الفرع يعمل في مكان ثابت فإنه يجب الإعتناء 
باختيار موقعه بشكل جيد بحيث يكون لخدمة عملاء المصرف الحاليين 
والمرتقبين أيضاء فضلا عن النهوض. بالمنطقة وتثميتهة حضاريا 
واقتصادياء والتي من خلالها أيضا يمكن أن يتم توليده جزء كبير من 
معاملات المصرف ». خاصة تلك التي تقوم على التعامل الشخصي 
المباشر مع العميل» ويتم تقسيم فروع المصرف إلى ثلاثة أنواع رئيسة 
في 








الك اسسستت اسيك 


(1) فروع الدرجة الاولى 
وهي فروع المصرف الرئيسة و اقوى اذرعتها الممتدة الى قطاعات 
السوق الرئيسة و التي بها ومن خلالها يحقق المصرف دعائم استمراره 
ويخلق ويوجد توازناته» وهي فروع لا تتصل فقط بالحجم أو النوع: 
ولكن وهو الأهم تتصل بالقدرة على الفعل التطويري الذي يسيطر على 
ماكل وفك ساك الوق المسسوف. . 
وهي فروع تمارس كافة الأنشطة المصرفية وتقوم بتقديم كافة 
تداك على تلاق شلءك» وكتفق حانيا مسا من معاباقكت البصرف» 
وتوجد هذه الفروع في مراكز النشاط الاقتصادية الرئيسية سواء التجارية 





أو الصناعية» فهي تقع في قلب مركز النشاطء في العاصمة وفي أهم 
بممارسة كافة الأنشطة والمعاملات. 


(2) فروع الدرجة الثانيه 

وهي فروع تقل في حجمها عن فروع الدرجة الأول وتقوم بتقديم 
الأنشطة الرئيسية الأساسية للبنك خاصة في الأقاليم والمناطق الحضرية 
وعراكز المحافظات حية “لآ سمع التقاظ الاقتصادى في هذه المناطق 
بتقديم كافة الخدمات المصرفيةء. حيث تكون المتطقة المقام فيها الفرع 
لازالت في طور التطويرء ومن ثم فإن إيقاع الحركة وضوابطها في - 
المتطلقة رأحذ اف التسارعة ومن كم تقون. النصيرق: شديد. الذكاء: .في [ 
استخدام خدماته الائتمانية والاستثمارية في تشكل طبوغرافية المنطقة 
الاقتصاديةء وتشكيل وإعادة تشكيل ملامحها وأوجه التوافق التكاملي 
للبنك ككل أي بما يحقق: 
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- التوزيع الانتشاري للمخاطر. 

- التوزيع التكاملي للمخاطر. 

- التوافق التشغيلي المتوازن النمو. 

(3) فروع الدرجة الثالثة < 

وهي فروع يقتصر عملها على تقديم بعض الخدمات المصرفية دون 
غيرها مثل : خدمات قبول الودائغ تقديم الاثتمان بمبالغ محدودة وفقا 
لسلطاتها او الاستعانة بسلطات المركز الرئيسي للبنك وتوجد هذه الفروع 
في المناطق الريفية أو النائية حيث يقل عدد السكان والنشاط الاقتصادي 
عن الحجم المطلوب لإنشاء فرع من فروع الدرجة الأولى أو الثانية؛ 
ويلاحظ أن هذه المناطق طاردة للسكان من الأجيال الجديدة التي تفضل 
الخروج عن العزلة والذهاب إلى المدن ... ولا يبقى في هذه المناطق إلا 
عدد محدود من السكان 

ب- قنوات التوزيع الحديثة (التكنلوجية) 

شهد القرن الحالي انتشار العديد من قنوات توزيع الخدمة المصرفية مثل 
الاستخدام التدريجي لخدمات الصراف الآلي: ومكائن الخدمة الآلية 
وتطوير ما يسمى بنظام التحويل الإلكتروني للنقود عند نقاط البيع وكذلك 
العمليات المصرفية المنزلية» إضافة إلى ذلك التغيرات التي طرأت في 
نمط سلوك الزبائن من خلال اهتمامهم المتزايد بكل من الزمان والمكان 
الي تقدم به الخدمة المصرفية» واستياء الزبائن من الانتظار في صفوف 
أو طوابير طويلة لمدة طويلة للحصول على الخدمات التي يحتاجونها 
من المضنر ف أو من قروهة كل هذا حعل؛ المسارف المحاصير #78ستهيتب 
تدريجيا للتغيرات الحاصلة في أنماط المستهلكين نتيجة لتطور غوامل 
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البدوثة للحصول على الفسماك وفلك يسيب اعتبار اك الوقت والموقع التي 





عو - 
ميهد 
هه هه 
لوكت 


تتناسب مع ظروف المصارف الجديدة٠‏ وبالمقابل فإن المصارف هي 
الأخرى سوف تبتعد عن الفروع التقليدية وتتجه نحو النظم البديله 
(الحديثة) بسبب مزاياها الكثيرة وأهميتهاء إنخفاض تكلفة هذه النظم 
مقارنة بتكاليف الفروع. وتتواصل المصارف مع السوق من خاالل طرق 
عدة أهمهاء وإعادة هيكلة الفروع مع توجه واضح نحو الزبون والانتشار 
التدريجى في خدمات الصراف الآلي ومراكز الخدمة من خلال 
الاتصالات السلكية والعمليات المصرفية المنزلية. 
خامسا: عملية تقديم الخدمة :- 5وع0106 
تعتبر عملية تسليم الخدمة للزبون عنصر أساسي من عناصر 
المزيج التسويقي للخدمة المصرفية وتشمل العملية على كافة الإجراءات 
التي تضمن تقديم الخدمة للزبائن بصورة فعالة وعرفت بأنها الكيفية التي 
من خلالها يتم تقديم الخدمة إلى الزبائن» إن الاحتواء المباشر للزبون 
منها يتعلق بإنتاج اغلب الخدمات والإمكانيات الفنية لكافة الخدمة تتعاظم 
خلال العمليات التى يتم إجرائها عند تقديم الخدمة مثل الصدق؛ المودة 
والعلاقة الطيبة مابين مقدمي الخدمة والمستفيدين منها. والمستوى التي 
تقدم بها الخدمات مرتبطة إلى حد كبير على درجة حساسيتها تجاه 
مستوى الكفاءة التي تحققها عند تقديرها وعرضها لغرض التسويق ولعل 
ظ هذا الأمر يكون اقل أهمية بالنسبة للمنتجات المادية لكون العمليات 
ظ المرتبطة بالمنتج تكون واضحة وملموسة إذ تبدأ من مرحلة التصنيع 
ومرورا بالخزن حتى الوصول النهائي للزبون. 
56] 


- 
عع 


سي أ 





سادسا: الأفراد 7601716 
يفكل الاتبهعاسن الذيق كمون العدمة جز همهم من القحعة من 

خلال طريقة التقديم والعلاقات التفاعلية مع المستفيدين من الخدمة وكما 
يكون للزبون أو المستفيد دور مهم جدا في إخبار الآخرين عن خدمات 
المنظمة والعاملين وبالتالي فأنهم سوف يقومون بإخبار الآخرين عن 
طريمة هذه الخدمات + وبذلك افأنهم يشاكلون. عتصسز إل في اتاتمسير 
المزيج التسويقي. 
سابعا : الدليل المادي 1010612265 [13:5122م2 

بسبب ما تتميز بها الخدمات بعدم الملموسية فعلى رجال التسويق 
الاهتمام بعناية خالقة لعملية التخطيط لجعل الخدمة اقرب ما تكون إلى 
عنصر ملموس من خلال الأدوات والتجهيزات المستخدمة في إنتاج 
الخدمة بالشكل والمضمون الذي يمكن أن تقدم به إلى الزبون ويمكن أن 
يكون جزء في النطاق الواسع للترويج عن طريق حصول الزبون على 
الخدمة من خلال إعطاءه أولا الرأي عن كفاءة ونوعية تلك الخدمة وهو 
بذلك يمثل احد عناصر المزيج التسويقي للخدمات. 








اسئلة الفصل السابع 


س1: مادا نعني بالاختصار 705 و 47258 وضح ذلك معزز اجابتك 
بالرسم : 
سس *: تكلم عن المتتج للمصبرفي .وما عي .دوزة حياة المنتج المصرفيوضع 
بالرسم؟ 
س /. بين كيف يتم تطوير المنتج المصرفي؟ 

فى “ساهو تسعير الخدمات المصرفية؟ 
0 وضح سييوون بنقطة التعادل ؟ اعطي مثال عن دلك ؟ معزرر 
اك بأرسم 
سِ : ماهو الترويج وضح ذلك”؟ 
س”: يختلف توزيع الخدمات عن توزيع السلع ومن هذا المنطلق وضح 
كيف يتم توزيع الخدمات”؟ 


1 
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الفصل الثامن 
السلوك الشرائي للخدمة المصرفية 


السلوك الشرائي وآلياته عملية اتخاذ القرار الشرائي ومراحلها النموذج 
العام لسلوك شراء الخدمة المصرفية العوامل المؤثرة على سلوك شراء 
الخدمة المصرفية اختيار الزبون للمصرف المناسب ٠»‏ يمثل الزبون 
الطرف الثاني للعملية المصرفية إلى جانب طرفها الأول وهو المصرف 
فإذا كان الأخير هو منتج وبائع الخدمة المصرفية» فإن الزبون هو 
مشتري هذه الخدمة؛» وبدون الزبون لا يمكن تصور إتمام العملية 
المصرفية ومن هناء فإن الاعتراف بأهمية العملاء مع إدراك التفاوت 
الموجود في حاجاتهم ورغباتهم يعتبر نقطة البداية للتعرف على بعض 
الأبعاد الرئيسة لسلوك الزبون المصرفيء والكيفية التي يقوم من خلالها 
بإشباع حاجاته المالية والاثتمانية. 

وسنحاول في هذا الفصل تسليط الضوء على الجوانب الأساسية 
في عملية السلوك الشرائي للزبونء؛ والعوامل المؤثرة فيه . وصولا إلى 


معرفة أوسع وفهم أعمق لهذا السلوك . أت ع شاع ذلك أن يساعد في 
تكوين الإطار المفاهيمي الذي يمكن لإدارة المصرف الاستعانة به في 
تصميم وتخطيط استراتيجيتها التسويقية. 








اولا: السلوك الشرائي للزبون وآلياته 

بعير سلوك شتراء الققسة المصعر فية حن مسجموغة من الاستعداذات 
والتصرفات السلوكية التي يمارسها زبون المصرف وهو بصدد قيامه 
بعملية اتخاذ قرار شراء هذه الخدمة كالبحث عن المعلومات وجمعها 
وتقييم البدائل الخدمية المتاحة ثم شراء الخدمة المناسبة التي يتوقع أ 
تحقق له مستوى الإشباع المرغوب فيه لحاجاته المألية والاثتمانية» وما 


يعقب ذلك من عمليات تقييم لاحقة. 


والسلوك الشرائي يعرف بأنه مجموعة من التصرفات التي يقوم 
بها الفرد والمتعلقة بحصوله على السلع والخدمات ويتضمن ذلك كافة 
العمليات الذهنية السابقة واللاحقة للقرار الشرائي وبالرغم مما يحظى به 
هذا التعريف من تأكيد واسع من قبل كتاب التسويق وسلوك المستهلك. 
إلا أن هذا التعريف - من وجهة نظرنا - يقف دون ما يجب أن يكون . 
فهو يعتبر المستهلك وحدة الاستهلاك الوحيدة؛ ويغفل حقيقة أن المستهلك 
قد يكون مؤسسة أو هيئةء كذلك فإن تعريف السلوك الشرائي ضمن هذا 
الإطار يعطي السلوك الاستهلاكي مضمونة ضيقة لذلك» فإن محتوى هذا 
التعريف لا بد أن يطور ويتسع ليشمل السلوك الاستهلاكي الذي تزاوله 
المؤسسة كوحدة استهلاكية. وهو ما يطلق عليه السلوك الشرائي 
التنظيمي6125101 8 8115:1125 201531123110081 ٠‏ وعرف ايضا 
السلوك الشرائي بأنه السلوك الذي يقوم به الأفراد وهم يبحثون عن السلع 
أوالخدمات أو الأفكار التي يتوقعون أنها تلبى حاجاتهم؛» وذلك لغرض 
شرائها واستخدامها وعموماء فإن دراسة السلوك الشرائي تنطوي على 
الإجابة غن مجموعة من الأسئلة: 
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- ماذا نشتري؟ 
- لماذا نشتري؟ 
- كيف نشتري”؟ 
- متى نشتري؟ 
- من أين نشتري؟ 
- وأخيرا كم مرة نشتري؟ 
ومن وجهة نظرناء فإن السلوك الشرائي هو عبارة عن كافة 
العمليات الذهنية والتصرفات السلوكية التي يقوم بها المشتري (فرد أو 
مؤسسة) وهو بصدد البحث عن السلع أو الخدمات لشرائها بقصد تحقيق 
المستوى المرغوب فيه من الإشباع لحاجاته ورغباته وتوقعاته. وضمن 
هذا الإطارء فإنه يمكن اعتبار السلوك الشرائي عملية موجهة وهادفة من 
جانب المستهلك لإشباع حاجات معينة لديه. 
أما السلوك الشرائي ضمن سياق مصرفي فإنه يتمثل في كافة 
العمليات السلوكية التي ينطوي عليها شراء الخدمات المصرفية التي 
يرغب فيها الزبونء بدءا بالبحث عن الخدمات المطلوبة وصولا إلى 
شراء الخدمهة المصرفية ثم تكرار شراء الزبون لهده وفي كتير من 
الحالات؛ فإن دراسة السلوك الشرائي غالبا ما تذهب إلى ما بعد الشراء. 
حيث تتضمن دراسة الاثار التي تحققتء. وردود فعل الزبون إزاء نتائج 


قراره. 
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ثانيا: عملية اتخاذ القرار الشرائي ومراحلها 

تتضمن عملية اتخاذ قرار شراء الخدمة: المصرفية مجموعة من 
العمليات السلوكية الهادفة والموجهة للوصول إلى حل مناسب لوضع 
ناجم عن حاجة غير مشبعة لدى الزبون. ويمكن تصذىف قرارات شراء 
الخدمة المصرفية إلى ثلاته أنواع هي : 
) قرارات شراء مطولة ٠»‏ قرارات شراء محدودةء قرارات شراء 
روتينية)»: وتتخذ القرارات الشرائية من النوع الأول في الأوضاع التالية: 
1. عدم تكرار الشراء. 
22 ارتفاع معامل الخطر المدرك في قرار الشراء. 
3. رغبة الزبون في جمع أكبر قدر من المعلومات واستعداده لتكريس 
جهود أكبر للحصول على هذه المعلومات. وتحقيق مستوى أعلى من 
المعرفة بالبدائل المتاحة كما هو الحال في خدمة القروض والتسهيلات 
الاثتمانية. 
4. استخدام معايير متعددة ومتنوعة لتقييم البدائل الخدمية المتاحة. 
5. عدم وجود خبرة سابقة لدى الزبون بالخدمة المصرفية. 


وفى ظل تلك الأوضاءعء فإن الزبون يكون في حالة اهتمام عال بقرار 


شرائه» حيث يكون للقرار دلالات خاصة بالنسبة له. أما النوع الثاني من 


القرارات - المحدودة - فإنه يتخذ في الأوضاع التالية : 


2 هالت شرام القدهاتك: غير المعروافة 
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وأخيرا القرارات الروتينية وهي تلك التي تتخذ في الأوضاع التالية : 

1. حالات الشراء المتكرر. 

2. انخفاض تكلفة الشراء. 

3. حالة الخدمات سهلة المنال كما هو الحال في الحسابات الجارية 
و الحو الات 
ثالثا: النموذج العام لسلوك شراء الخدمة المصرفية 

تمر عملية اتخاذ قرار شراء الخدمة المصرفية بعدة مراحل يتم 
من خلالها اكتساب المعلومات المختلفة عن الخدمات والمصارف التي 
تقدمها ثم معالجة هذه المعلومات وتقييمها للوصول إلى القرار الأنسب 
الذي يضمن تحقيق المستوى المتوقع من الإشباع اللحاجة المالية أو 
الانتمانية لدى الزبون. 
ويوضح الشكل رقم (16) نموذجا عاما للعملية السلوكية المتعلقة 

بشراء الخدمة المصرفية والمراحل الأساسية التي تمر بها .فإن سلوك 
شراء الخدمة المصرفية (عملية اتخاذ قرار الشراء) تبدأ بوجود حاجة 
مالية أو اثتمانية غير مشبعة لدى الفرد معززة بسلسلة من الإلحاحات 
الداخلية التي تقود إلى الإقرار الذاتي بضرورة إشباعها وهذا من شأنه أن 
يولد حالة من التوتر النفسي 16151011 التي لا يقوى الفرد العادي على 
الاستمرار في ظلهاء وينتج عن هذا التوتر دافعية للتصرف في الاتجأه 
الذي يعتقد أنه سيخفض من هذا التوتر وبالتالي العودة إلى حالة التوازن: 
وتعتبر هذه الدافعية المحرك الرئيسي للعمليات السلوكية اللازمة للوصول 
إلى حلول مناسبة لتحقيق هذا التوازن ولتحقيق ذلك»؛ فإن الفرد يقوم بجمع 
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المعلومات اللازمة بادئة ذلك الجهد بالرجوع إلى معارفه وخبراته السابقة 
التى يكون قد صلمها واغصبها في, السايق: 
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الشكل رقم (16) 
النمودج العام لسلوك شراء الخدمة المصرفية 
وإذا وجد أن مستوى المعلومات لديه لا يكفي لاتخاذ قرار الشراء 
المناسب فإنه يقوم بجمع معلومات إضافية عن البدائل المتاحة من الخدمة 
المصرفية التي تلي الحاجة المطلوب إشباعها (الحصول على قرض 
مثلا)ء ولما كانت قدرة الفرد للوصول إلى مستوى المعلومية التامة 
محدودةءوهو ما يؤكد مفهوم الرشد المحدود :163602211 8011121060 
فإنه سيقف عند المستوى الذي يعتقد أنه كان لاختيار البديل الذي يراه 
مناسبا ولذلك: فإن درجة الرشد في قرار شراء الخدمة المصرفية تتحدد 
في ضوء مستوى المعلومات المتاحة فالمعلومية التامة بكافة البدائل 


َك 
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المتاحة الرشد الاقتصادي غير ممكنة في سياق السلوك الشرائي فإذا ما 
اعتقد عميل المصرف أن ما يتوفر لديه من المعلومات يعتبر كافية» فإنه 
سيبدأ بتقييم هذه البدائل ويتم ذلك عن طريق مطابقة مواصفات 
وفوائد وتكاليف. بالمعايير التي يكون قد طورها لنفسه في إطار توقعاته 
وأهدافه» وإذا ما ارتقى أحد تلك البدائل إلى مستوى تلك المعايير وتحققت 
له المنافع المتوقعة فإن اختياره سيقع علو دللك اليبديل وبالتالي يقوم 
بشر أنهء وندم عملية التقييم هذه من خلال الخطوات التاليه: 

1. تحديد المعايير الأساسية لاختيار الزبون للخدمة؛ فإذا كانت الخدمة 
المطلوبة هي القرض.». فإن هذه المعايير يمخكن 5 تشمل» سعر_ الفائدة» 
الضمانات المطلوبة» سرعة الموافقة على منح القرضء: طريقة السدادء 
وغيرها. 

2. تحديد الأهمية النسبية لكل معىار وذلك بإعطاء أوزان لهذه المعايير 
3. تحديد المصارف المتاحة التي يمكن أن تقدم الخدمة المصرفية 
المطلوية. 

5. التقييم الإجمالي للخدمة المصرفية في كل من المصارف المتاحة. 


6 اختيار المصرف المناسب للحصول على الخدمة المصرفية التى 
تكون قد حصلت 5 التقييم الإجمالي الأعلى. مع مراعاة 97 كافة 
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العوامل الأخرى ثابتة ويوضح المثال التالي الآلية التي تتم بها عمليه 
مثال توضيحى : يرغب أحد المواطنين في الحصول على قرض 
مصارف بديلة للحصول منها كلي القرض و هي المصارف (أء نياء ج( 
الموجودة في مدينة عمان التي يعيش فيها فإذا كان اختياره للخدمة 
المصرفية المناسية محدده بالمعايير التالية: سعر_ الفاتدة مبلغ القرض : 


واش ل وبوو اين والؤؤشففة انا 


الضمانات المطلوبة» طريقة السداد كما أن الأهمية النسبية التي يوليها 
لكل من هذه المعايير كانت:( 0.3 ٠ 0.2 ٠ 0.4 ٠»‏ 0.1 ) على التوالي 
وكان ترتيب كل مصرف بالنسبة لتقديم هذه الخدمات على النحو 
الموضح في الجدول الاتي: 
المعيار سعر الفائدة مبلغ الضمانات طريقة 
القراض المطلوية السداد 
المصرف أ 0008 6 5 7 
المصرف ب 4 3 6 2 
المصرف ج 1 8 9 6 
الترتيب (9) اعلى ترتيب (1) ادنى ترثيب 
المطلوب : ماهو المصرف الانسب للحصول على القفرض؟ 


ااا 


لعل ةو لوي هموس نم مويو و ويوع هيم 6غ و شن م لاع م شلاغ فون و ل قغ قل لفاغ ش ميق شخ ضع موه ؤي 1 ل لاط ل فوط ف هه و + فد مدع 


| إإ لاا ا )ا ا اك لاا كل لا 


111 || 
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الحل : 

تقييم الخدمة في المصرف (أ) : (0.3<8) + (0.4<6)+ (5<ا 0.2) + 
(0.17)- 6.5 

تقييم الخدمة في المصرف (ب): (0.3<4) + (0.43)+ (8* 0.2) + 
2 01 ا 

تقييم الخدمة في المصرف (ج): (0.3<27) + (0.4<8)+ (9< 0.2) + 
(6* 0.1)-77 


وبمقارنة درجات تقييم الخدمة في المصارف الثلاثة فإنه يتضح 
أن المصرف (ج) هو المصرف الذي حصل على التقييم الأعلى وبالتالى 
فإنه المصرف الأنسب للحصول على القرض وفق معايير اختيار الزبون 
هذاء وقد يتزامن شراء الزيون للخدمة المصرفية مع وقت اختياره لهاء 
ولكن ذلك ليس بالضرورة» فقد تتزامن عمليتا الشراء والاختيار كما 
يمكن إرجاء قرار الشراء إلى وقت لاحق. كما هو الحال في معظم 
الحالات» وبخاسة بالفسية البعضن. القدماتك المصرقية كالقروض مكلة. 

ولا بد من التأكيد .هنا على أن عملية شبراء الخدمة المصيرفية ف 
تقف عند مجرد الحصول على الخدمةء وإنما تمتد الى ما بعد ذلك 
وخاصة في الحالات التي يقوم فيها الزبون بتقييم مستوى الخدمة للوقوف 
على مدى الرشد والحكمة اللذين انطوى عليهما قرار شرائه لها. إن 
عمليات التقييم هده تعتبر جزءا من عملية السلوك الشرائي. 

ويفترض أن يؤدي قرار الشراء إلى تحقيق مستوى معين من 
الإشباع المتوقع الذي يقود بدوره إلى خفض التوتر النفسي الناجم عن 
الحاجات الناشئة عن الفجوة 5 في إشباع الحاجة إلى الخدمة المصرفية وإذا 
كان شراء الخدمة المصرفية يتم ول مرةء فإن الشراء هنا غاليا ما 
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يكون تجريبية 810[/118 11181 ٠»‏ فإذا تم تحقيق الإشباع المتوقع فين 
المعايير المستخدمة في الشراء تكون قد تأكدت مما يعزز ثقة الزبوت 
بقراره ويؤدي بالتالي إلى تكرار تعامله مع المصرف للحصول على نفس 
الخدمة مستقبلاة. وهو ما يقود بالتالي إلى حالة من الولاء 
للمصرف:1.09815 28311 الذي يقدم هذه الخدمة» كذلك», لا بد أن نؤكد 
على أن .عمليات القبراء القائمة أن تمر ينقسن هذه المراحل» لأن. السلل ك 
الشرائي يأخذ في هذه الحالة نمطة اعتيادي وتتم عمليات التعزيز هذه من 
خلال عملية التغذية العكسية ضمن عملية اتخاذ القرار. 

رابعا: العوامل المؤثئرة على سلوك شراء الخدمة المصرفية 

يتأثر سلوك شراء الخدمة المصرفية بمجموعتين من العوامل هما: 


1. العوامل الخارجية.2.العوامل الداخلية. انظر الشكل رقم (17) . 


الشكل (17) 
العوامل المؤكرة على سلوك الشراء 
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اا 
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العوامل الخارجية وتشمل : الثقافة العامة : الطبقة الاجتماعية - الجماعة 
المرجعية - الأسرة. 

العوامل الداخلية وتشمل : النفسية - الحاجات والدوافع - الإدراك - 
التعلم - المعتقدات - الاتجاهات - الشخصية. 


وسنقوم فيما يلي بعرض موجز لكل من هذه العوامل مع توضيح آثارها 
على السلوك الشرائي. 
أولا : العوامل الخارجية 12214015 [1:21©17221 
وتضم هذه المجموعة عوامل كالثقافة العامة والطبقة الاجتماعية: 
والجماعة المورجعية» والآسئرة. 
1. الثقافة العامة 

تعرف الثقافة العامة بأنها مجموعة العادات والتقاليد والقيم 
والمعتقدات التى تحكم وتنظم التصرفات السلوكية لأفراد مجتمع ماء بما 
فيها سلوكياتهم المتعلقة بشراء الخدمات المصرفية» وضمن هذا السياق 
يعتبر الزبون تلميذا لثقافة المجتمع الذي ينتمي إليه. فالنظام الثقافي لهذا 
المجتمع يؤئر على عملية تشكيل المعايير التي يستخدمها الزبون في 
إسناد المعاني المشتركة إلى المصطلحات والمفاهيم العرفية التي يلتزم 
بها. 

ومن اناحية أخرىه تسهم. التقاليد والقيم, افي تشكيل الهياكل 
المرجعية السلوكية 256116726 014 1132165 8653710181 لأفراد 
المجتمع» والتي تحدد بدورها أنماط سلوكهم الشرائى واتجاهاتهم 
وتفضيلاتهم كما تحدد في كثير من الأحيان قبولهم أو رفضهم. للخدمة 
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/ حاط اونا ةاش ةق ميلة 


نميو جو قلا ون فعس ف قل خوط وو ةوق عه هم زه مة ف هط هه عفسة هع 1م يجش اس وف وغ ذع 








2222 6 سو ب مووي سس اوور عور لب 1 27 22 لبت اي ل ا يروو 


ل 


المصرفية وهذا يفسر سبب إقبالهم على الخدمات التي تتلاءم مع القيم 
والتقاليد الثقافية والنمط الحياتي لهم وعزوفهم عن تلك المخالفة لها. 

إن إصرار قطاعات من الأفراد على عدم التعامل مع المصارف 
التجارية والتحول نحو المصارف الإسلامية» يمكن أن يفسر بمعتقداتهم 
الدينية التي ترى أن ذلك يقع في حكم الحرام. 

كذلك تلعب الثقافة دورا هاما في اختيار الزبون للمصرف الذي 
يتعامل معه بالنسبة لبعض الخدمات المصرفية. فالزبون يميل إلى التعامل 
مع المصرف الذي ينتمي إلى نفس جنسية الدولة التي ينتمي إليها. فعلى 
سبيل المثال؛ فإن العملاء الكنديين الموجودين في الأردنء أكثر ميلا 

للتعامل مع المصارف الكندية الموجودة في الآردن: إن هذا الأثر القوي 
للعامل الثقافي كان مبررة كافية لاهتمام الإدارة المصرفية به كأساس في 
تخطيط الكثير من السياسات والاستراتيجيات التسويقية الخاصة ببعض 

الخدمات المصرفيةء واعتبرته معيارة لتقسيم عملائها إلى قطاعات طبقا 
لثقافة كل قطاع. 
2. الطبقة الاجتماعية 1255© [50012 

تعرف الطبقة الاجتماعية بأنها مجموعة من أفراد المجتمع 
الموجودين ضمن هيكل متسلسل من مستويات المكانة الاجتماعية 
المتفاوتة المتمايزة» والتي يكون لدى أفراد كل منها نفس الإدراك 
بمكانتهم الاجتماعية» في حين يشعر أفراد الطبقات الأخرى داخل نفس 
السلسلة بمكانة مدركة أكبر أو أقل. 
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أهمها: 





وينطوي هذا التعريف من وجهة النظر التسويقية على عدد من المضامين 


أ. 


التسويق امعد رفي ء فزبون المصرف يمكن 
فقط لأنها تحظى بقبول واتجاه إيجابي من قبل أفراد الطبقة الا< 


التي ينتمي إليها أو يدرك بأنه ينتمي إليها. كما أنه يتجنب تلك الخدمات 
المصرفية التي ترتيط باتجاهات سلبية من جانب أفراد طبقته الاجتماعية. 
ب. تعتبر الطبقة الاجتماعية أساسا اجتماعية لتجزئة السوق المصرفي. 
حيث يمكن تقسيم السوق المصرفي إلى قطاعات متميزة من العملاء على 

طبقي مما يزود مدير التسويق في المصرف بمعيار موضوعي 
يمكن الاعتماد عليه في التجزئة؛ فهناك علاقة ارتباط قوية بين شراء 


أن للطبيعة الهيكلية لمفهوم الطبقة الاجتماعية مدلولا هاما في 
أ يشتري الخدمة سيق 


معبدك. 

ج. إن أنتماء العملاء إلى طبقة اجتماعية معينة يساعد على تكوين 
تجاهات وأنماط سلوكية مشت كة بينهم» وضمن هذا السياقء تعتبر الطبقة 
الاجتماعية جماغة مرجعية تحدد بشكل كبير سلوكيات التعامل مع 


ارف والخدمات المصرفية التي تقدمها. 


السسهوين 
وهكذاء فإن سلوك شراء الخدمة المصرفية يتأثر إلى حد كبير با 


الاجتماعية التي ينتمي إليها عميل المصرفء كذلك يختلف الطلب على 


الخدمات المصرفية من طبقة اجتماعية إلى 


د 
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أخرى فيما يتعلق بكثافة 


ا 0 111 000000011111 








استخدام الخدمة نظرا لأن التعامل مع المصرف لم يعد ميزة ينفرد به 
أفراد الطبقة الاجتماعية الأعلى. 

ومع ذلكء فإنه لا يزال هناك بعض الفصل بين الطبقات 
الاجتماعية فى هذا المحال. فعلى فيل المكثال2 يميل أفراد الطبقة 
الاجتماعية الأدنى للاقتراض لأغراض الاستخدام الشخصي» في حدٍ 
يميل أفراد الطبقة الاجتماعية العليا إلى الاقتراض لأغراض غير 
امتيلاقية #الاستتمار أو تتعسين المفازل. 

كذلك؛: هناك تفاوت واضح في فق اتجاهات أفراد الطبقات الاجتماعية 
المختلفة ازاء الائتمان»: فالأفراد لذين يتمتعون بمستوى تعليمي أغلنى 
وأوضاع اجتماعية واقتصادية أفضلء يفضلون التعامل من خلال الائتمان 
أكثر من غيرهم: كما أنهم غالبا ما يستخدمون بطاقات الائتمان في كثير 
من مشترياتهم» وبالطبعء فإن هذا يتناقض مع مقولة أن أفراد الطبقة الدنيا 
بستخدمون الائتمان بشكل واسع للشراء الحالي والدفع المؤجل. 
5 بانسيا لسوق الادخارء فإنه يلاحظ أنه كلما علت الطبقة الاجتماعية 
زاد مىل الفرد الذي ينتمى إليها نحو الادخارء وحتى عندما يقوم أفراد 
الطبقة الاجتماعية الأردنى بالادخار فإن توجهات هذه المدخرات لا تكون 
في الغالب ذات طبيعة استثمارية وإنما لتحقيق درجة من الضمان 
والأمان: وبالنسبة لتلك الفئة فإن ذلك غالبا ما يكون في مجالات 
استثمارية ذات مردود سريع وبالرغم من أن معظم هذه الخلاصات 
تنطبق على أنماط الادخار في الدول المتقدمةء» فإن ذلك لاا يعني 
بالشرورة أن تكون هذه الأتماط سائدة في الدول الآخذة في التمى والى 


3 


أن يكون هناك أبحاث تستطيع الوصول إلى نتائج محددة في هذا الصدد. 
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فإن تعميم هذه الأنماط يكتنفه قدر من الشك ويوضح الشكل رقم (18) 
اتجاهات السلوك الادخاري والإنفاقي بين الطبقات الاجتماعية المختلفة. 


ظ الطبقة الاجتماعية 





|( 1-0-5 الادخارى”/ ال نفافي 


الشكل (18) 


العلاقة بين الاتجاهات السلوكية الادخارية والإنفاقية والطبقة الاجتماعية 


إن دراسة الطبقة الاجتماعية كمصدر للتأثير الاجتماعي لها 
مضامين تطبيقية فيما يتعلق بتخطيط الاستراتيجيات التسويقية للمصرف. 


ويمكن تلخيص هذه المضامين على النحو التالى: 


/|||||/١1|‏ ااا 


مهنا مناسبة التجزئة السوق» مما يعني ضرورة استخدام استراتيجيات 


تسويقية مختلفة للتعامل مع هذه الطبقات باعتبارها قطاعا 


تت مدميرة ودات 
تعدامل شرائية فريدة. 


ب. هناك تفاوت إدراكى بين أفراد طبقة احتماعية ما وأفراد طيقة 


جتماعدةه أخرىء وفي محاولة الوصول لوي هؤ لاعء فإن الرسائل 








لب ص11 7760792 7ت ا _- 
تمه “22-25201297222 


الترويجية (وخاصة الإعلان) يجب أن تصاغ في إطار الأهداف 
والطموحات التى يسعى إلى تحقيقها أفراد كل طبقة. 
ج. أن الدخل (الثروة المادية) وينا ل يقين الى الكت أهمبة اقبي 
تحديد السلوك الشرائيء إلا أنه ذو مدلول هام في تحليل الدخل والتحلير 
المالي. 
3. الجماعة المرجعية 101 © عع0ء"اء1ءع]] 

تمارس الجماعة المرجعية دورا هاما في التأثير على النماذج 
السلوكية للأفراد. وتعرف الجماعة المرجعية بأنها مجموعة الأفراد الذين 
تستخدم مواقفهم ومعاييرهم السلوكية من قبل الفرد كأساس في تقييم 

تصرفاتهم السلوكية التي ينوون القيام بها. 

ويلجأ الفرد إلى هذا النوع من الاستدلال عندما يكون بصدد شراء 
خدمات مصرفية لها دلالات اجتماعية معينة كبطاقات الاثتمان. حيث 
يقوم بتقييم تصرفاته في ضوء المعايير التي يتبناها أفراد تلك الجماعة 
المرجعية» ويبدو تأثير الجماعة المرجعية على سلوك الزبون واضحا في 
مرحلة تقييم البدائل المتاحة وهي إحدى مراحل عملية اتخاذ القرار 
الشرائي. وضمن إطار دراسة أثر الجماعة المرجعية على السلوك 
الشرائي فإننا نسوق الحقائق التالية: 

أ. عندما تتفق المعلومات التي يحصل عليها الفرد عن خدمة مصرفية 
معينة مع المعايير المستمدة من جماعته المرجعية عن نفس الخدمة؛ فإن 
الاتجاه الذي يكونه نحو تلك الخدمة يكون إيجابية» أما إذا تعارضت تلك 
المعلومات مع المعايير المرجعية؛ فإن اتجاه معاكسا سيكون هو النتيجة 


المتو قعة. 
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ب. في حالة عدم تأكد الفرد من معايير الجماعة المرجعية بخصوص 
خدمة مصرفية معينة مع وجود تعارض بين ما لدى الفرد من معلومات 
والمعايير ألتي تتبناها الجماعةء فإن عدم التأكد حول هذه الخدمة 
المصرفية يكون مرتفعة أيضا. 


ج. يزداد إدراك الفرد للمزايا والمنافع التي تنطوي عليها الخدمة 
المصر فية ادا كانت المعلومات الذي تزوده بها الجماعة المرجعية تعزز 
وتوضح هذه الحقائق أن الجماعة المرجعية تعتبر مصدرة أساسية 
للمعلومات الكلين يحتاجها الزبون لاتخاد قرار الشراءع» ولهذاء فإن صانعي 
الاستراتيجية التسويقية للمصرف يجب أن يأخذوا في الاعتبار ما يلي: 

/ ضرورة تحديد الجماعات المرجعية بالنسبة لأفراد كل قطاع من 
قطاعات العملاء المخدومين من قبل المصرف. 

ب) تصميم وتخطيط البرامج البيعية والترويجية على أساس التقسيم 
القطاعي للعمادع. 


قطاع أخر: ولهداء فإن رسالة اعلانية واحدة ربما لا تكون قاقرة خليح 
مخاطبة أحاسيس ومشاعر كافة العملاء. 
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4. الأسرة :إ[11م ه"1 

تعتبر الأسرة مصدر أساسي للتأثير الاجتماعي على السلوك 
الشرائى للأفراد» فهي أول إطار للاتصال المباشر بين الفرد والنظاه 
الحضاري الذي يعيش في ظله؛ء ومن هنا تبدأ رحلته في اكتساب القيم 
7 التقاليد الاجتماعية والثقافة السائدة» ويختلف الدور التأثيري للاسرة 
باتكلاف فيكل الأنوار المستدة لكل من أقزاد الآسرقة وخاضبة الزوج 
والزوجة؛ وقد أدى دخول المرأة سوق العمل إلى تغيير في هيكل 
العلاقات الأسرية» وتغييرات واضحة في القيم والطرق والوسائل التي 
تنقل من خلالها تلك القيم إلى الفردء إن كل هذه النتائج قد انعكست على 
الأدوار المسندة لكل من الزوج والزوجة بالنسبة لعملية اتخاذ القرارات 
الشرائية: ويوضح الشكل رقم (19) المجالات المختلفة للشراء والدور 
التأثيري النسبي لكل من الزوجين في اتخاذ هذه القرارات. 
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ويوضح الشكل رقم (19) مجالات النفوذ الأربعة التي تتم في 
نطاقها عملية اتخاذ القرارات الشرائية بصفة عامة والقرارات الخاصة 
بشراء الخدمة المصرفية بصفة » خاصة كما يوضح الشكل أيضا أن 

الخدمة المصرفية تقع في مجال نفوذ الزوجء وبالطبع» فإن لذلك مدلولات 

هامة بالنسبة لمدير التسويق في المصرف فيما يتعلق بتخطيط جهود 





با 
التسويق والترويج. 
وضمن هذا السياق» أشارت نتائج إحدى الدراساتء التي استهدفت قياس 
الأدوار النسبية لكل من الزوجين أثناء عملية اتخاذ قرار الشراءء إلى أنه 
من كل حالة وجد أن حالة كان فيها تأثير الزوجة أكبر في مرحلة تحديد 


الحاجة إلى الشراء منها في مرحلة اتخاذ القرار النهائي» ولذلك؛ فإن أية 
رسالة ترويجية ستكون فعالة جدا إذا وجهت إلى الزوجات في مرحلة 


|||" 





اللساب والفسية لذلاب جاه في لقركيب الثاني بس قري موقي التصرق 
عند اخديار المصرف المناسب» وقد لوحظ هدا الاتجاه يشكل وأضعد 


بالنسدة للطلااب الأضصفز عمر ةء وبالر غم من إدراك إدارة المصرف 
الأهمية دور الأسرة في التأثير على السلوك الشرائى للفرد إلا أن هناك 


القليل مما يقع في نطاق تحكمهاء ومع ذلكء فإن هناك محاولات كثيرة 
من جانب المصارف لاجتذاب جمهور الشباب وتقديم خدمات مصرفية 
خاصة لهم (كالقروض) ومحاولة ترويج خاذة الأدكار بيني ولغل 
تجربة بنك الأطفال التي قام بها بنك الإسكان للتجارة والتمويل فى 
الأرفن تموشجا لما يمكن. أن يقوم يّه. المسرقه من جهوق الحفب. قهلاه 


كذلك, أكدت نتائج دراسة أخرى أن أثر الوالدين في قرار فتح 


شي 





اماملا 
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جددء إن تجربة بنك الأطفال من شأنها أن تشجع الوالدين على جلب 
أطفالهم إلى المصرف والبدء في التعامل معهم منذ نعومة أظفارهم وذلك 
لاكتساب العادات المصرفية في هذا السن المبكر على أن تكبر معهم هذه 
العادات وينمو خلال ذلك ولاوؤهم للمصرف عندما يصبحوا كبارة شي 
المستقبل» يضاف إلى ذلكء تجربة بنك الأطفال التي تعتبر محاولة لجذب 
الوالدين ممن يتعاملون مع مصارف أخرى أو الذين لا يتعاملون مع أية 
مصارف أخرى ليكونوا عملاء لدى المصرف راعي التجربة. ولهداء 
فهي تجربة يحدوها الأمل على أكثر من مقياس. ثانيا: العوامل الداخلية 
١ 15‏ 11111131 تضم هذه المجموعة عوامل تتعلق بعميل المصرف 


نفسك. 


٠‏ ونظرا للتأثير العميق الذي يمكن أن تتركه هذه العوامل على 
سلوكيات التعامل بالخدمة المصرفية فإننا سنعرض أهمها على النحو 
التالي: 
1. الإدراك وسمعمعءع »رع 

يعرف الإدراك بأنه العملية التي يقوم من خلالها الفرد باختيار 
المنبهات الحسية وتنظيمها وتفسيرها ضمن صورة متكاملة ذات معنى 
ومضمونء ويمثل المنبه ضمن هذا السياق أي مؤثر تتعرض له الحواس 
البشرية» مثل السلعء والإعلانات التجارية» ويفرق علماء النفس بين 
مرحلتين أساسيتين في عملية الإدراك» وهما: الحس 5611536101 
والإدراك نفسه 265066108 ويمثل الحس الرد الفوري والمباشر 
للأعضاء الحسية على المنبه» وبالتالي» فإنه يعتبر مرحلة ذهنية سابقة 


للددراك الذي ينطوي على عمليات ذهنية لاحقة للحس والتي ينتج عنها 
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استيعاب المنبه وتفسيره وتخزينه في الذاكرة» ويتطلب فهمنا لسلوك 
عملاء المصرف معرفة الكيفية التي يدركون بها المنبهات الحسية 
المتعلقة بالمصارف: وما تقدمه من خدمات مصرفية وجهود تسويقية 
مرتبطة بهاء فهم يرون في المصارف مؤسسات ضرورية للاقتصادء 
ولكن الكثير منهم لا يعرف العمليات المصرفية أو آليات العمل التي تتم 
بها باستثناء تلك العمليات المباشرة التي تهمهمء كما يعتقد هؤلاء أن 
المصرف هو عبارة عن مؤسسة تهدف فقط إلى تحقيق الربح» وأن 
مصلحة الزبون لا تحظى دائما بالاهتمام من جانب إدارة المصرف وفي 
بعض الأحيان فإن شعورا بعدم الثقة في المصارف يكون موجودة لدى 

إن إدراك العملاء للمصرف والخدمات المصرفية التى يقدمها إما 
أن يعكس شعور بالرضا والراحة أو شعورا بالنفور والإحباط» وإن 
الجانب النفسي في قرار شراء الخدمة المصرفية يعتبر على درجة كبيرة 
من الأهمية» وهذا يؤكد حرص إدارة المصرف على نوعية الخدمة مميزة 
تنافسية في تسويق الخدمات المصرفية. والحقيقة أن تقييم العملاء لنوعية 
الخدمات المصرفية يكمن في إدراكات العملاء وتوقعاتهم بشأن الخدمات 
المصرفية الجديدة أو أي تطوير في الخدمات المصرفية الحالية» وقد أدى 
إدخال نظام الصراف الآلي (4134) كبديل للعنصر الإنسانى الموظف 
في تأدية خدمات السحب والإيداع إلى زيادة السرعة في إنجاز العمليات 
المصرفية التي يؤديها. ومع ذلك» فإن استخدامه قد ولد لدى العملاء 
شعوو 3 فالشاك والتردد في التعامل مع هذا النظام. وإذا ما علمنا أن 
الزبون ينظر إلى المصرف على أنه المكان الأكثر أمانا على ماله» فإن 
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ذلك يوضح البعد الشخصي في العلاقة التي يتوقعها الزبون مع 
اليصيوش: 

وقد لوحظ أن بعض العملاء يترددون ويخافون من القيام بأية 
عمليات إيداع من خلال الصراف الآلي كبديل " للأيدي الأمينة ' » إن 
هذا المستوى من الرمزية في التعامل المصرفي يمثل بعدة هامة يجب أن 
فو اكلم عند تخطبط استراتيجيات التسويق للخدمات المصرفية. فنحن 
كعملاء؛ وفي كثير من أوضاع شرائنا لتلك الخدمات لا نشتري مضامين 
نفعية مادية فحسب بل نسعى إلى قيم رمزية يمكن أن تحملها لنا تلك 
المضامين» إن وضع الفرد لوديعته في أحد المصارف»؛ يعني أكثر من 
حصوله على فائدة على تلك الوديعة. فلربما كان للمكانة الاجتماعية التي 
يضفيها عليه تعامله مع ذلك المصرف أثر على دفعه إلى وضع ودوعته 
لدى المصرفء وإن لهذه الجوانب الرمزية في قرار شراء الخدمة 
المصرفية والتعامل مع مصرف دون آخر مدلولات هامة يجب أن تولى 
الاهتمام الكافي من جانب صانعي الإستراتيجية التسويقية بصفة عامة 
ومخططي الحملات الإعلانية بصفة خاصة. 
2. الإاتجاه 26410106 


يعرف الاتجاه بأنه حالة ذهنية تتشكل وتتكون لدى الفرد من خلال 
الخبرة وعمليات التعلم» وتنطوي هذه الحالة على قوة مؤثرة في صياغه 
الاستجابة السلوكية للفرد إزاء أي منبه حسي يمكن أن يتعرض لهء وطبقا 
لهذا التعريف فإن الاتجاه يمثل ميلا أو استعدادا للتصرف بطريقة معينة 


نحو منبكه حسى ما وقد أجريت عدة دراسات استهدفت قياس اتجاهات 
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سعياء فقذ: أدى: خبلةه حدية يطلفات. القتقات القر وحن اتملعات اقل 
تفضيلا نحو عوامل كمواقف السيارات» في حين أبدوا اتجاهات أكثر 
تفضيلا نحو السياسات الإقراضية المتبعة في مصارفهمء وساعات الدوام. 
يضاف إلى ذلكء فإن نتائج تلك الدراسات تشير إلى الحقائق التالية : 

أ. إن معظم العملاء كانوا غير راضين عن الخدمات المصرفية التقليدية 
المقدمة لهم من المصارف التي يتعاملون معهاء كما أن لدى هؤلاء 
الاستعداد للتحول إلى خدمات أفضل إن وجدت في مصارف أخرى. 

ب. إن على المصارف أن تراعى عند تصميم خدماتها المصرفية ثلاثة 
أبعاد رئيسة هي: الملاءعمة والقربء الأمان» وأخيرا الخدمات المساعدة. 
ثالثا: العوامل الشخصية ور10ع126 221وومرع2 

تتضمن هذه المجموعة من العواملء المرحلة التي يمر بها الفرد 

في دورة حياته؛ العمرء الوضع الوظيفي؛: الوضع الاقتصادي (الدخل) 
والنمط الحياتي؛ بالإضافة إلى نمط الشخصيةء وقد أكدت نتائج كثير من 
التورابيات أن العملاء المصير فييخ يستجييوة. نذرجات عتفاوكة للشدمات 
المصرفية المقدمة من قبل المصارفء وذلك كنتيجة للتفاوت في أعمارهم 
وأجناسهم» ومستويات دخولهم... إلخ 


وفيما يتعلق بالمرحلة التي يمر بها الفرد فى دورة حياته؛ فقد وجد 
أن الحاجات المضيوقية اللفرد .وتوقجاتةه.يشدأتها تتفاوت: طيقا لهذه المركلة. 
فعلى سبيل المثال» فقد تبين أن الوضع الأسري للزوجين اللذين لا يوجد 
لديهم أطفال بعدء يشبه الوضع الأسري للزوجين العجوزين اللذين لا 
يعيش معهما أي من أولادهما فى البيت. ومع ذلك؛. فقد وجد أن الحاجات 
المالية لهاتين الفئتين مختلفة في بعض المجالات. 
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وفيما يتعلق بالجنس» فقد قادت زيادة الدور المشارك للمرأة في الحياة 
العملية ومساواتها مع الرجل في الفرص الوظيفيةء إلى فتح آفاق جديدة 
أمام صانعى الإستراتيجية التسويقية للمصرفء كذلك» يعتبر دخل الفرد 
من أهم محددات سلوك شرائه للخدمات المصرفية» وفي هذا الصددء 
يجب أن نفرق بين الدخل بمفهومه المطلق وبين الدخل المتاح للتصرف 
وهو ذلك الجزء من الدخل الذي يخصصه الفرد للإنفاق» فالزبون يحدد 
أنواع الخدمات التي ستكرييا على أساس أقصليقيا واولوياتيهاك: بوذلك 
وفقا لسلم تفضيل معين ترتب عليه تلك الخدمات حسب توقعاتة حول 
قدرة كل منها على إشباع حاجاته وذلك في حدود ما لديه من نقود أو 
اتتمان. وإذا كان الجزء المتاح للتصرف من الدخل هو ما كان يهم رجال 
التسويق في السايق قارة. الجزء. المسخسصن . للافخال 5271085 أقد. أصيح 
موضع اهتمام من قبل المصارفء حيث تسعى هذه المصارف جادة في 
اتباع مختلف أساليب الترويج لاستمالة السلوك الإبداعي للأفرادء إلى نوع 
العلاقة بين اختيار المصرف وبعض الخصائص الديموغر افيه 
للعملاء كالحالة الاجتماعية). 
3. معاملة موظفي المصرف للزبائن 
ينطوي مضمون الخدمة المصرفية على كتير من العناصر غير 
الملموسة (المعنوية) ولذلك» فإن البعد الشخصي في تأديتها يكون 
واضحاء فكم من العملاء الذين كانت طريقة تعامل موظفي المصرف 
معهم شي المعيار الذي حدد اختيارهم للتعامل مع ذلك المصرفء والسبب 


الوجيه في تحولهم من المصارف التي كانوا يتعاملون معها إلى مصارف 


182 





ا 
5 
عسسعيييين., 
5 م لصت 
ا سس ع ءءةةةه 
صم 
0 د 
ا 








||| ااا اكلتاافاتدذتتتيددن نت" 





أخرى. والأكثر من ذلكء فإننا كثيرا ما نلاحظ أن انتقال موظف معين 


من مصرف إلى آخر كان مبررة كافية لقيام الزبون باللحاق بركبه 
والتحول إلى المصسرف الذي انتقل إليه. إن اللباقة وحسن الاستقبال 
والترحيب الذي يبديه موظف المصرف في تعامله» تعتبر من أهم 
المعايير التى تحكم اختيار الزبون للمصرف الذي يتعامل معه. 

وقد أوضحت إحدى الدراسات أن الزبون كبير السن يولي اهتماما 
بلباقة الموظف وحسن تصرفه معه وتفهمه لما يعرض من قضايا 
ومشكلات» ورغبته في التعرف على حاجاته وتقديم النصح والمشورة 
كمعايير يعتمد عليها في اختيار المصرف الذي يتعامل معهء ولعل 
الاهتمام المتزايد من قبل الإدارة المصرفية بموضوع خدمة 
العملاء 5617106 21151011615) يقع ضمن هذا الإطار. 
4. ملاءة المصرف 


يشير اصطلاح الملاءة "' ا؟؟9 القدرة المالية للمصرف»ء وتعدبر 


محددة آخرة لاختيار الزبون للمصرف الذي سيتعامل معهء كما أن 


إدراكها من قبل الزبون يمثل بعدة هامة من أبعاد ثقته بالمصرف. 


وبالتالي» كلما زاد المدى الذي يعتقد فيه العملاء أن مصرف ما يتمتع 
بملاءة عالية» فإن ذلك بولد لديهم شعور بالآماة والاطمئنان. كيف لا 
والمصرف يعتبر بالنسبة لهم المكان الذي ائتمنوه على أموالهم أكثر من 


3ظ5] 





وذلك نظرا لكون المصرف مؤمسة مالية تقوم في الأساس على فكرة 
الاثتمان. كما أن العملاء المصرفيين غالبا ما يستخدمون عنصري التقه 
والأمان كمؤشرين للملاءة في تقييم واختيار المصرف الذي يتعاملون معه 
والحقيقة أن المعايير السابقة قد ذكرت على سبيل المثال لا الحصرء 
فهناك معايير أخرى كثيرة لها نفس الأهمية» ففي دراسة أجراها كريز 


و كاف لك أ ضحت النتائج َك معابير التقبيه ال 0 من قيل عملاء 


المضارف كانت مرتبة حسب أهميتها كالآتي: سهولة الوصول إلى 


العمادء. 
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أسئلة الفصل الثامن 
س”: اذكر الأنواع المختلفة لقرارات شراء الخدمة المصرفية والأوضاع 


س”: اشرح بإيجاز الكيفية التي تؤثر بها كل من العوامل التالية على 


سلوك شراء الخدمة المصرفية: الجماعة المرجعية. المعتقدات. الأسرة 
دور الزوج. الطبقة الاجتماعية ؟ 


0 عرف مصطلح ملاءة المصرف ودلالاته بالنسبة لعميل المصرف؟ 
س؟: ناقش العبارتين التاليتين: 


)| )| ااا 


ب. إن الزبون دائما على حق. 
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الفصل التاسع 
التسويق المصر شي الالكتر وني 

تشهد. صمناعة الحدمات المالية والمصرفية مستوياتت: غير مسيواقة هع 
التغيير في مجال تدعيم القدرات التكنولوجية المتاحة والاستفادة غير 
المحدودة من المعلومات؛: وتشير التكنولوجيا الجديدة بارتفاعات هائلة في 
الإنتاجية والخفاض في تكاليف العمل وتطوير في الخدمات المقدمة 
للزبائن وازدياد حدة المنافسة بين المصارفء وفكرة استخدام المصارف 
التكنولوجيا لغرض التفوق على منافسيهم تعتبر حديثة» فحتى منتصف 
التمانينات:» كانت المصارف تنظر الى توظيف التكنولوجيا على اساس 
انها تؤدي الى تسريع العمليات المصرفية واعادة تخليص الأطر الفنية 
من العمل الروتيني الى اداء المهمات والأعمال الأكثر أهمية» وعلى 
الرغم مما حققته التكنولوجيا من الايجابيات الكبيرة التي يحققها استخدام 
التكنولوجيا المصرفية لدعم المركز التنافسي للمصرف من خلال تمكينه 
من تقديم خدمات افضل لزبائنه بشكل اوسعء؛ أن المصارف اليوم قامت 
باستعمال التكنولوجيا لتمكين قدراتها التنافسية المعتمدة على النظم 
التكنولوجية المتطورة التي توظفها في العمليات المصرفية . 


سيتناول هذا الفصلى دراسة المحاور الاتية: 


ماهي شبكة الإنترنت؟ - التسويق عبر الإنترنت. - نظام تقديه 
البلاستيكية للصيرفة الالكترونية. 
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إوالها ايت ماهي شبكة الانترنت 
ما هى شبكة الإنترنت ؟ حدى اوائل التسعينات كانت الإنترنت 


501 


تمل لو اقيتشقدم أساسا من جانب الأكاديميين فقطء أما اليوم فالاهتماء 
با تكن نت يتز ايد لين نطاق واسع خاضنة. بيث قطاع رجال الأعمال 
والمنظمات التجارية وخاصة الصناعة المصرفية مع شروع الإنترنت 


اكير واحعظه: فى مجال الاتصالات وجمع المعلومات 


!| ااا 


بتقديم فرص 
والتسويق المصرفي والصفقات التجارية. 

فالإنترنت ليس حاسويا ضخما يجلب كل الاشياء معا الى مكان 
واحد مركزي بل هي شبكة عالمية على نطاق عالمي من الشبكات 
العاموجية المقكفة القيكة سكديا جرائيطةا وهكتت اتصالات: بعيذة 
المدى» وهده الشبكة مكونة من منظمات ومؤسسات متنوعة تشمل الدوائر 
الحكوسية والجاعاث والمنظبات التجازية والعصارف التي سمحت 
للأخرين بالاتصال بحواسيبها ومشاركتهم المعلومات ويعود الى كل 


5 ا 7ب000 :. الو حم مو فقق و وقشه شك إلاط و شفه فقشق ع اقشه ودم هسه مه + ب عن > نا 


عرضها للاخرين و تحديد أسس عر ص هذه المعلومات» مقايل ذلك يمكن 
ليذه الموؤاك: اننقسال مكلومنات مؤسعاتة وسعتظمات آخر ويء ولا يوجد 
مالك حصري للانترنت واقرب ما يمكن أن يوصفه بالهيئة الحاكمة 
للانترنيت في العديد من المنظمات الطوعية مثل: 

( جمعية 5001657 1281617618 او الفريق الهندسي المساند 


للانترنت 12115116611115 111161111 ). 


- 
060 
مس 
سور 
- 
-- 
آ 
-- 
- 
سس 
عدج 
5-1 
سرع 
كت 
سما 
- 
ا 
عم 
كك 
سمه 
ع 
> 
ب 
يلد 
اكه 
الس 
ري 
---- 
مت 
7 
5-3 
سس 
0-7 
د 
يك 
-_- 1 
م111 
0-3 
اد 
ل 
كت 
كه 
0ك 
الهم 
اسهد 
ام 
اله 
6 
تك 
مه 
ذه 
د 
حل 
الهم 
-- 
2 
- 
- 
كد 
+ 
ا 
امهم 
--7يته.. 


]56 


ااا ت1ر/ر/_رزر ة ا 


---2 د222ئ9_93935757522_ب7 سب سيب الكت ااا سس از سكت ١‏ 05 58 <ً]ًظإ 1 ؛ ده ' 9-2 








اللا 





والسؤال الذي يطرح نفسه هنا: هل شبكة الإنترنت هي مجرد 
طريق عريض للمعلومات؟ نقول في هذا المجال أن شبكة الإنترنت 
بالنسبة للبعض هي الطريق العريض للمعلومات او لعبور المعلومات؛: 
بينما يعتبره أخرون أن الطريق العريض للمعلومات لا يعطي وصفا 
حقيقيا وشاملا للانترنتء. لانه عبارة عن الخطوط الهاتفية والكابللت 
المساندة للانترنت فقط . 

فان الطريق العريض للمعلومات يتمثل في وصف يتجاوز 
الإنترنت لانه يمزج بين وصلات الاتصال المختلفة بما فيها الاتصال 
الهاتفي ٠‏ والاتصال اللاسلكي . وهناك راي اخر يقول بأن شبكة 
الإنترنت تتطور لتصبح الطريق العريض للمعلومات» لاسيما خاصة 
عندما تصبح واسطة فعالة وآمنة للتجارة وادارة الاعمال. 


ثانيا : فكرة التسيوق عبر الانترنت 

يمكن تسويق أي شيء عبر الإنترنت بدءا من الازهار وصولا 
إلى خدمات المنظمات المهنية والبرمجيات الحاسوبية» وبعض دعايات 
التسويق عبر الإنترنت متطورة حقا وبعضها الآخر تعوزه الخبرة 
والبراعة» لكنها تعد كلها دعايات اختيارية» وتقدم افضلها بمعلومات 
مفيدة إلى جانب دورها التسويقي. 

وشبكة الإنترنت هي واسطة تسويق جديدة مليئة بالوعود 
المستقبلية في هذا المجال ولكن يجب التعامل مع هذه الواسطة بحذر 
ومن الحكمة مراقبة خبرات وتجارب الآخرين في هذا المجال والتعلم 
منها والالتزام بقواعد أو قوانين التسويق الجديدة عبر الإنترنت» ونناقشر 
هذا الموضوع التسويق عبر الإنترنت بالتركيز على شبكة (الوب) 
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العالمية ويمكن أيضا أجراء التسويق عبر المجموعات الأخبارية ١6185‏ 
05 لكي يبقى التسويق محدودا ويجب استخدامه بتحفظ وانضباط 

والأسئلة الآتية متصلة بموضوع التسويق عبر الإنترنت: 

- ماذا فعل الآخرون للتسويق عبر الإنترنت؟ 

- من هم الزبائن المتوافرون عبر الإنترنت؟ 


- ماهو الشيء المميز للتسويق عبر الإنتردت: 





- من اين يبدأ التسويق عبر الإنترنت؟ 
- ما هي عناصر كلفة التسويق عبر الإنترنت؟ 

وسنقوم بالاجابة على الأسئلة اعلاه حتى تكتمل فكرة تسويق 
الخدمات المصرفية عبر الإنترنت للقارئ. 
1 - ماذا فعل الاخرون للتسويق عبر الإنترنت 

لقد وجدت المنظمات الأولى التي نظرت في امكانيات التسويق 
عبر الإنترنت سوقا عالميا واسعة وعملت على حشو اعضاء المجموعات 
الاخبارية بالاعلانات والدعاية» لكن هذا الأسلوب لم يكن ملائما لأن هذه 
المنظمات تلقت الكثير من المكالمات الفاضية والشكاوي مما أعاق عمل 
حواسيبها واضطر البعض منها للتخلي عن الفكرة كليا. وعلى الرغم من 
9 المنظمات التي ابتعدت عن فكرة التسويق عبر الإنترنت كانت سيثه 
الحظء اذ انه كان عليها أن تكون اول من يتجدي الميثاق الأخلاقي غ ير 
التجاري للانترنيت. واخفقت هذه المنظمات في تركيز انتباهها على 
توجيه دعاياتها واعلاناتها فقط الى الأشخاص المهتمين بهذه الدعايات. 
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وومق اكالحوة لكر بس الحسحظ يعض الشتظليات الأولى للاميافة التالية: 


أ-نجحت هذه المنظمات في ايصال الرسالة التسويقية التي تريدها الى 
لكر 

ب-كانت تجربة الدعاية والاعلان عبر الإنترنت اقل كلفة من الدعاية 
تقليدية. 

ت-لقد حصلت هذه المنظمات على تجاوب مع دعاياتها وعلي اجابات 
حقيقية» وهكذا تعلمت المؤسسات والمنظمات الأخرى من تجارب 
المنظمات الأولى التي استخدمت التسويق عبر الإنترنت ومن ثم ركزت 
اهتمامها على جزء من المجموعات الأخبارية يسهم بدعاياتها التسويقية 
وبمنتجاتها وخدماتها. وعلى الرغم من حصول الأخطاء في بعض 
الأحيان» فان هذه المنظمات استعادت تقانة الإنترنت» ووجدت تجاويا 
حقيقيا مع جهودها التسويقية عبر الإنترنت خاصة لاسيما أن مقاربتها 
للتسويق لم تكن اندفاعية بمل كانت أكثر تركيزا وكانت هذه المنظمات 
ايضا مستعدة لإنفاق الوقت الكافي للتعلم من أخطائهاء وهكذا بدأت تجني 
الأعمل التجارية والتجارة عبر الإنترنت وهذا التحول في الموقف من 
النسويق عبر الإنترنت حصل منذ في بيت شبكة (ألويب) العالمية التي 
نالت على المنظمات تأليف أعلانات ودعاياتها على (الويب) وسمحت 
للزبائن والمستهلكين بالتوجه الى موقع دعائي مجددء بدلا من تلقي 
مجموعة ضخمة من الاعلانات والدذغايات ولقذ غملت احدذى المتنظمات 
على أطلاق انتاج جديد او سلعة جديدة متخصصة للسوق عبر (الويب) 
فقط وتسلمت في غضون اوسام طلبات استفسار واستفهام عن هذه 
السلعة هن كل أنكاء العالمء فضئلا عن الاتسالات من مجلات متقصصة 
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سي ب _- ام سس سي يس 


رغبت فى عرض هذه السلعة على صفحاتها حتى انه طلب من المنظمة 
عرض نموذج عن هذه السلعة في مؤتمر دولي. 
2- من هم الزبائن المتوافرون عبر الإنترنت ؟ 

اذا كانت أسس التسويق والبريد التسويقي تستند الى استهداف 
مجموعة محددة من الزبائن لابد من معرفة نوع الزبائن الموجودين على 
الإنترنت وعددهمء إذ لا توجد ارقام دقيقة في هذا المجالي وتشير 
الدراسات على وجود ملابيخ السعتخدسين للانترنت:ولكن: لا يمكن.حد.كل 
هؤلاء المستخدمين زبائن حتما خاصة لاسيما إذا كان وصولهم إلى 
الإنترنت متصلا باسمال محددة او يركز فقط على غرض الاتصال 
وجمع المعلومات. 

والحقيقة هي أن نوعيات مختلفة من الزبائن يستخدمون الإنترنت 
وهي عبارة عن خليط من الأشخاص والمؤسسات والمنظمات»: لكن 
الميزة التى تجمع هولاء وتستثني الآخرين هي قدرتهم على استعمال 
الحاسوب مهاراته وفي ذلك مما يستثني الزبائن فتجد القادرين على 
الوضول السهل للحاسوب. 
3- ماهو الشي المميز للتسويق عبر الإنترنت 
للاجابة على هذا السؤال لا يمكن معاملة الزبائن الذين يستعملون 
الحواسيب الالكترونية مثل مشاهدي التلفزيون أو قارئي الصحف أو 
الأشخاص الذين ينظرون الي اللوحات الإعلانية والوسائل التسويقية 
المرسلة الى المجموعات الاخبارية عبر الإنترنت خاصة كما فى حالة 
البريد العاديء فالزبائن والمستهلكون يسجلون دخولهم إلى النظام 
الحاسوبي وقتما يشاؤون وينظرون بعدها الى محتوى الرسائل القادمة 
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ومواضيعهاء ويأخذون منها ما يرغبون فيه ويتجاهلون الباقي ولن تعرف 
انت من قراء رسالتك الالكترونية الا إذا اتصل ذلك القارى بك. ومع 
قيام مواقع (الويب) اصبح بامكان الزبون اختيار زياراته إلى المواقع التي 
يزورها ووحدة هذه الزيارة» لكن (الويب) لا تسمح لمرسل الدعاية او 
الاعلان بمراقبة الزبائن أو الزائرين مع اختيار المستخدم للنظر في 
معلومات المنظمات الأخرى يصبح من الضروري جعل ما ينظر اليه 
هذا المستخدم جذابا ومثيرا الاهتمامه كما في الاعلانات التلفزيونية. وكما 
في العالم الواقعي فان لمستخدمي الإنترنت اهتمامات محددة ومصالح 
معينة تجذب أنتباههم مما يزيد من تعقيد عملية التسويق عبر الإنترنت 
ويجعلها انضباطا. 

4- من اين يبدأ التسويق عبر الإنترنت؟ 

ن ذلك معضن المتطليانت والترمبياك الساسية بادك سنفينات اماق 
والمستهلكين على شبكة (الويب) العالمية لغرض نجاح عملية التسويق 
عبر الإنترنت ومنها: 

أ- يجب أن تعرف مدى ملاءمة التسويق عبر الإنترنت لك وما هي 
معلير تجا هذا العبويق: 


فاحدى اهم جاذبيات الإنترنت هي امكانية الوصول إلى جمهور 
واسع أكثر مما يحصل بوساطة الهاتف او الوسائل البريدية أو المعارض 
وغيرهاء والسوق عبر الإنترنت غير مقيد بقيود الوقت والمكان والكلفة 
كما يحصل: في الأسواق الأخرى: لكن قد يكون ذلك من الأصعب 


استهد اف مجموعة محددهة من الزبائن. 














لذلكق يحب تحدين أهداقك عند اليداية كما ياتى. 


- هل تريد زبائن جدد! 

- هل انت قلق من المنافسة؟ 

- هل تستخدم الإنترنت لابقاء الاتصال قائمة مع مورديك بمواد الإنتاج 
أو البضائم؟ 

ب- ضرورة النظر إلى ما فعله الآخرون للتسويق عبر الإنترنت؛: وهنا 

يجب ان تكتشف مواقع شبكة الوب العالمية التابعة لمؤسسات ومنظمات 

اخرى فيها المؤسسات الشبيهة بمؤسستك او مصرفك والنظر جيدا في 

طريقة عرض صفحاتها وتصميم هذه الصفحات واستعمال الألوان 

والرسوم تخطيطية والوقت الذي يستغرقه وصول الصفحات إلى الشاشة 

خاصة عندما تتضمن الصفحات صورة جامدة او متحركة. 

ج- تحديد المنظمة المقدمة لخدمة الوصول الى الإنترنت والتي ترغب 

في العمل لقد اصبح استئجار الفراغ على حاسوب يشغله مقدم لخدمة 

الوصول إلى الإنترنت هو الوسيلة الثابتة للوصول إلى شبكة الوب 
(العالمية :775858 ) وتشمل المنظمات المقدمة لخدمة الوصول الى 

الإنترنت منظمات 5]66 710631 1811 10611011 ,اعم1م أع2اآ, 
5 وكذلك يوجد عدد متزايد من دور النشر المستقلة على الوب 

وعند اختيار المنظمة المقدمة لخدمة الوصول إلى الإنترنت يجب الأخذ 


بنظر الاعتبار الأمور الآتية: 
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1)ما هى اسعار هذه المنظمة مقابل الخدمة بالمقارنة مع 
اسعار المنظمات الأخرى؟ 

2 ما هو مدى المساعدة التقنية والتوجيهات المرفقة بالخدمة مقابل الرسه 
الدي تدفعه؟ 

3) إذا كانت المساندة التقنية محدودة؛. هل تعرض هذه المنظمة نصائحها 
عن كيفية تركيب صفحات (الوب) وتصميمها على اسس استشارية؟ 
4( هل توفر هذه المنظمة تقارير دوريه منتظمة عمن يزور مو قعك على 

الوب) وأوقات زيازاتهم وظول مدويقائهم على الموق؛ 
5) ما هي سياسة المنظمة في ترقية وتحديث الصفحات المعروضة 

وغيرها؟ 
5- عناصر كلفة التسويق عبر الإنترنت؟ 

اقل اشكال الاعلان والدعاية عبر الإنترنت كلفة هي استهداف 
المجموعات الأخبار ية ولكن يجب استخدام هذه المقارنة بحذر خاصة انيا 
تتطلب وقتا لتحديد المجموعات المستهدفة وكتابة الرسائل الملائمة 
هو ارسالها و أستامم الااجابات» أو أن تكون كلفة الانكياأز: بالإنترنت 
قليلة.و اذا لم. كن منظمتك أو مصرفك جزءأ من الإنترنت سيكون علبك 
شبكة (الوب) العالمية وهنا تعتمد الكلفة على العناصر الاتية: 
1) كمية الفراغ الذي تستأجره والذي يقاس بوحدة (ميكا بايت) ويمكن 
يقاس لعدن الأصفحات. 

2 كمية العمل المطلوب لتصميم الصفحة وصياغتها على الويب). 
3) هل هذه المنظمة مفيدة لك وتشعر بالود نحوها. 
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يوسو 


ثالثا : مفهوم التسويق الالكتروني 

إن مفهوم التسويق بشكل عام قد تطور من المفهوم القائم على 
الب يع الى المفهوم القائم على الزبون» ولكن في ظل هذا التضور خض 
التسويق يعمل في (المكان - السوق) من خلال المتجر والإعهدنز 
الصوري أو الصوتي أو المكتوب ومن خلال المنتج » وخلال كل هذ 
التطور ظل الفضاء السوقي بعيد بدرجة كبيرة ء ولكن التسويق 
الالكتروني الذي مثل قفزة نوعية ومهمة في اجتذاب الزبائن ومن مناصق 
أوسع في العالم وزيادة الاتصال بالزبائن الحاليين وتخفيض تنقلات رجال 
البيع بحوالي (9650؟9) وزيادة المبيعات بحوالي (630/) » وبالرغم من 
كل هذا يعد التسويق الالكتروني القناة التسويقية الأوسع والأسرع 
والأرخص والأكثر تفاعلية والأكثر تحررا من المديات بسبب الرقميات 
ومن المكان السوقي بسبب الفضاء الرقمي ومن الفهارس الورقية ببسبب 
الفهارس الرقمية ومن المتجر المادي بسبب المتجر الافتراضي ومن 
الإعلان التقليدي بكل أنواعه بسبب الإعلان الالكتروني ومن القنوات 
المحلية الى القناة الأكثر عولمة . 

ومن غير الممكن تجاهل مؤشرات الثورة التكنولوجية الجارية 
حاليا فى القطاع المصرفي وخصوصا في مجال سرعة نشرها للصناعة 
النسرفية : فود بوضوج أنها تركز على التقديم أو التسليم. الالكتروني 
لطع 16اع0-:8) للمنتحات: والخدمات. فقذ بدأت العضصارف تكششرظه 1 
نجاح استخدام المنتجات والخدمات الالكترونية والتكنولوجيا يتطلب 


بالضرورة بدذل جهودا تسويقية شاملة ومنسقهة 0 





سو 
سو اسعما الع 
سس حيموه 

- اعد 

06 3- 








||| || ااا 


00لا 









رابعا :- أسباب اللجوء الى التسويق الالكتروني 

أ- اختصار العقبات الجغرافية بين من مناطق العالم المختلفة. 

ب- أقامة علاقات تعاقدية مباشرة بين البائع والمشتري » ومن شأن ذلك 

وغيره تخفيض الكلف قياسا بالعمليات المصرفية . 

ج- أنها تتيح الفرص أمام الطرفين من خلال الكم الهائل من 
المعلومات المتعلقة بذات الموضوع المطروح بينهما للتعاقد على وفق 
احدث الأسعار والشروط ٠‏ ولابد من تدريب العاملين على كيفية التعامل 
مع الزبائن بما يتلاءم والخطط الموضوعة وبإمكان المصارف أن تستخدم 
تقنيات التسويق الحديثة والمتطورة وذلك من اجل خدمة الزبائن من خامل 
توفير عملية الصيرفة والثقة والاستثمار والتأمين في الأعمال المصرفية 
فضلا عن أن هناك توجها في بعض الدول نحو (السوبر ماركت المالي) 
أي الحصول على كل ما يحتاجه الزبون من الخدمات المالية . 

خامسا :- مزايا ومساوئ التسويق الالكتروني . 

لقد تميز العالم الاقتصاد التكنولوجي الجديد بمزايا عديدة حققفت 

افاق واسعة بالنسبة للتطوير والتسويق وربما كانت الحيوية والقوة أههم 
مزاياه » ذلك انه فضلاً عن توسيع وتسريع انتقال السلع والخدمات عبر 
الحدود وأصبحت السوق التكنولوجية تتغير على وفق للوظائف 
الاقتصادية من خلال توفير التكنولوجيا والمعلومات اللازمة لمثل هذا 
التغيير إلا انه يوجد مساوئ في التسويق الالكتروني . ويمكن أن نعبر 
عن مزايا ومساوئ التسويق الالكتروني من خلال نظرتين أحداهما 
بالنسبة للمصرف والأخرى بالنسبة للزبون. 
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جدول (3) 


مزايا ومساوئ التسويق الالكترودي ظ 

هك ة نظر المصرف. 1 

1 - من وجهة نظر المصرف. _ بود ظ 

ذلك على قد تتدهور حدمةه الزوون يدون 
الاتصال 

قد تكون | إدارة موقع الشبكة مكلف 

بسبب التحديثات المتكررة (على ‏ 

ابر قم مقع اكفاييقر ؤأنه يقس أن | 

يعادل عن طريق المبيعات التي( 

تظهر بسبب الموقع). ا 
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الزباتن. 
ظ ارات الإضمافي دي خلال 





القوبيا (الخوف) التكنولوجي. 






اسهولة الشراء ومراقبة التسليم | مخاوف الأمن » وهذا العامل معوق / 
وخاصة بالنسبة لزيائن المصرف .| مهم ورئيسي 1 ظ 
توفير المعلومات الحديثة عن | الإهتمام والعسباك الو اسيقة لكف ١‏ 
الخدمات ودعم الزبائن بالخدمات.2 | الزبائن او المجهزين التي تجعل من | 

الصعوية تحولهم وتفاعلهم مع 5 
الوسائل ال الجديدة , ظ 2 




















المصدر جرع ١‏ مكف هوه وه ولأرسض : ٠‏ خلود هادي .ل اتتسؤايق الالكتروات فل الأتشيقة 
الترويجية للخدمة المصرفية - دراسة استطلاعية لعينة من المصارف العراقية » بحث منشور 
لنو وقانع المؤتمر القطرى الاول لكلية الادارة والاقتصاد والمعهد العالى حامعة بغداد 3 013 2. 
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سادسا : - أنموذج (41][:101) للتسويق الالكتروني : 
يعد أنموذج أرثر من أهم نماذج التسويق الالكتروني فهذا 

الأنموذج يقوم بوصف مراحل التسويق عبر الانترنيت بشكل دقيق من 

مرحلة الإعداد للخدمة الى مرحلة ما بعد البيع : 

1- مرحلة الأعداد 262856 215 “نومء»ط2 


في هذه المرحلة يجري تحديد حاجات ورغبات الزبونء والأسواق 

المستهدفة المجدية والجذابة » وتحديد طبيعة المنافسة . ومن اجل النجاح 

في ذلك يتطلب الأمر سرعة الحصول على البيانات والمعلومات اللازمة 

ولهذا الغرض قد تلجاء المنظمة الى جمع البيانات والمعلومات عبر 

الانترنيت باستخدام منهج بحوث السوق أو عن طريق الاستعانة بالمراكز 

المتخصصة في بحوث السوق العاملة على الانترنيت. 

2-- مرحلة الاتصال ©1225 00113112111116211011): 

في هذه المرحلة تحقق المنظمة الاتصال مع الزبون لتعريفه بالمنتجات 
الجديدة التي يجري طرحها في السوق عبر الانترنيت . وتتكون مرحلة 
الاتصال من أربع مراحل فرعية : 

أ- مرحلة جذب الانتباه : واهم وسائل هذه المرحلة هي الأشرطة 
الإعلانية (83111615 40)ء ورسائل البريد الالكتروني ( 1/1311-آ 
2.265. 

ب-مرحلة توفير المعلومات اللازمة (1840110181101) : في هذه 
المرحلة يجري توفير المعلومات التي يحتاجها الزبون. 
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ت- مرحلة أثارة الرغبة (1265176) : في هذه المرحلة يجري التركيز 
على أثارة الرغبة في نفس الزبون ٠‏ ولكي تنجح عملية الإثارة ينبغي أن 
تكون عملية العرض والتقديم عملية فعالة. 
ث-مرحلة رد الفعل والتصرف (4©4108) : كمحصلة للمراحل السابقة 
فان الزبون إذا اقتنع بالمنتج المطروح عبر الانترنيت فاءعنه يتخذ القرار 
أي أنها تصف ردة فعل الزبون المترتية على المعلومات المتوافرة 
والأفكار المبنية من خلال المراحل السابقة. 
ج- مرحلة التبادل (212852 0 : هذه المرحلة تعبر عن 
عملية التبادل التي تجري بين البائع والمشتري » فالمصارف توفر 
الخدمات المطلوبة بالكميات المطلوبة في الوقت المناسب » والمشتري 
يدفع الثمن المطلوب » وتتعدد أساليب الدفع » مثل الدفع باس تخدام 
البطاقات الاثتماتية غبر الأنترنيت . وهذا يتطلب اس تخدام المتجمر 
الالكتروني لنظام الدفع الأمن (535:516111 2337116111 5601116) التبادل 
يتضمن عمليات التبادل النقدي وغير النقدي. 
ح- مرحلة ما بعد البيع (52165 411617) : العملية التسويقية لا نقف عند 
كسب واستقطاب زبائن جدد ٠»‏ بل لابد من الاحتفاظ بهؤلاء الزيائن 
وينبغي أن يستخدم المصرف كل الوسائل الالكترونية من اجل المحافظفة 
عليها والنموذج كما موضح في الشكل (20) الآاتي: 
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مرحلة الأعداد 
|| حاجات ورغ عبات 
السوق 


لعشي 





( اتمودج -رن ط): 4لرللتسويق الالكتروني) 
المصدر : الطائى: بو سقبف كتجيم والعبادي. فشاح فوزي: (2009)." التسويق الالكتروني ا الوراق 


١ 2-11‏ إعء : 
للنشرء عمان: الاردن. 


سابعا :- الثورة الالكترونية في القطاع المصرفي : تتمركز الثورة 
الالكترونية في الصيرفة على التغيرات التي تحصل في توزيع وانتشار 
قنوات المصارف . ان ظهور قنوات التوزيع والانتشار الالكتروني 
الحديث هو الاساس نتيجة التطور في مفهوم المال. وفي أيام التجارة 
بالمبادلة والمعروفة ب(المقايضة) كان العكس من حيث دفع البضائع 
والخدمات على الوجود المادي للبضائع التي يمكن استخدامها للتبادل ثم 
ظهرت النقود المعدنية ثم الورقية » واليوم يستطيع أي فرد دفع المال 
لشراء البضائع عن طريق حسابه في المصرف اذ يمكن تعريف المال 
بانه واسطة سهلة النقل الكترونياء أن الخطوة الأولى في هذه الشورة 
الالكترونية الحاصلة على خزن معلومات في المصارف بواسطة استخدام 
الحاسبة . 








1 - جهاز الصراف الآلي : (41731) 


قد حرر هذا الجهاز المصارف من ضيق الوقت والموقع 
الجغرافي ومن التأثيرات الواضحة في استخدام اله الصرف الأوتوماتيكية 
(الصراف الآلي) هو التخفيف عن كاهل الموظفين في تخليصهم من 
بعض الوظائف مثل طريقة السحب ونقل الأموال من فوق الكاونتر 
ويستخدم كذلك في الاستعلام عن الحسابات » والسحب النقدي » ونقل 
الأموال حسابات التوفير وبطاقات الاعتمادء ودفع القوائم. 
والصراف الآلي خدمة تقدمها المصارف لزبائئها وكانت تقدمها 
المصارف العراقية بداية الثمانينات من القرن العشرين وتقدم هذه الخدمة 
لتخفيض ضغوط العمل وتجنب الإجراءات الإدارية وتلبية حاجات 
الزبائن بعد أوقات العمل وخلال العطل فهي تعمل على مدار 24 ساعة. 

إن الصراف الالي وجد لخدمة الزبائن ولكن ضمن إمكانيات 
محدودة » اذ يميل الأفراد الى انجاز الأعمال في مكان عملهم أو تسوقهم 
وكل زبون يحتاج الى المال والمعلومات التي تنساب إليه من مصادر 
معينة ولذلك فالزبون يركز استخدامه للمصرف الموجود في مكان عملة 
أو تسوقه . وتعطى بطاقة الزبون حق الدخول (40017555) الى مكائن 
الصرف المؤتمتة الى الشبكات المرتبطة بها والعائدة للمصارف الأخرى. 
أذ يستطيع الزبون عند استعماله لهذا البطاقة إجراء العديد من المعاملات 
المصرفية النمطية أو المعيارية . 
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2- الصيرفة بعيدة المدى 

تعد الصيرفة بعيدة المدى من أنواع الصيرفة الفعلية والبعيدة حيث 
تهتم بالدرجة الأساس بطرائق تسليم الخدمات المالية عن طريق أجهزة 
اقصنالاك بعيدة الفدئ إذ وسنتطيع الزّيائخ. التعرق والاسلاع على 
الصفقات التجارية المصرفية من خلال رقم يضغط عليه بجهاز الهائتف 
أو وحدة اتصال الهاتف ٠‏ المربوطة بالجهاز الصراف الآلي (/4173) 
للمصرف عن طريق استخدام تكنولوجيا الاستجابة الصوتية الأوتوماتيكية 
(2000, ع لاعلصو8 اع[ 1211 01 10115221 ,111نات)). ويعد التسويق 
بعيد المدى " أداة رئيسة من أدوات التسويق المباشر اذ في عام (1991) 
انفق المسوقون مبلغا مقداره (234) بليون دولار بشكل رسوم (نفقات . 
مخابرات تلفونية لكي يبيعوا منتجاتهم وخدماتهم) » وتوجد عدة فوائد 
نلصيرفة بعيدة المدى اذ تعود هذه بالنفع لكل من الزبائن والمصارف »: 
وتوفر أيضا سهولة في الاستعمال و وسيلة مهمة للادخار . 
3- صيرفة :)2 (0175ام 0023 ) 12[1ووءرء2) 

وتتكون من الأجهزة والأدوات الالكترونية التي تتعامل مع كميات 
هائلة من البيانات وتقوم بمعالجتها وفقا لآليات العمل والتعليمات 
والقوانين للحصول على نتائج ومعلومات دقيقة في الوقت المناسب . 
وهذه الأجهزة لها القدرة على القيام بأعقد العمليات الحسابية وخزتها 
وأسترجاعها في تقديم خدماتها في مجال الإيداع والاقتراض والاستثمار. 
واأصيرفة 26 فائدة في تقليل الكلفن وحفضتها «وزياذة السرحة والمروئة 
قى الصفقات التجارية. 
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4- مركز الصيرفة الذاتية الآلية: أن العالم اليوم يقف على عتبة التحول 
الجذري لأوجه التقدم في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات الس لكية 
واللاسلكية » ويعد مركز الصيرفة الذاتية الآن وسيلة أخرى من وساتل 
التوزيع والتسليم المصرفي التي تقوم وتقع هذه المراكز الالية في مناطقّ 
الإشارات الضوئية المليئة بالسابلة مثل أماكن التبضع والمكاتب. 
ثامنا :- عناصر التسويق الإلكتروني عبر الإنترنت. 

نتيجة للتطورات المتسارعة في ميدان الأعمال الإلكترونية» بدأت 
المؤسسات الخدمية بشكل عام والمصرفية بشكل خاص تتنافس فى إنشاء 
مواقع خاصة لكل منها على شبكة الإنترنت؛: من أجل الوصول إلى 
زبائنهم الحاليين والمتوقع انضمامهم إليها في المستقبل القريب. ومحاولة 
خدمتهم بكافة الوسائل التقليدية والتقنية المتاحة بتوفير وسائل إضافية 





لتتمايز من خلالها عن بقية المصارف بتقديم خدمات ومنافع تصب فى 
زيادة القيمة والمنفعة المقدمة للزبون والتي تصب في تقليل التكاليف 
المالية للخدمة المصرفية والتكاليف المالية المرافقة لهاء إضافة الى 
تخفيض الأعباء والتكاليف غير المادية من أعباء جسدية ونفسية يتكبدها 
الزبون من اجل الحصول على الخدمة المصرفية» هنالك مجموعة من 
الأدو ات والوسائل الأساسية التي تستخدم في تسويق الخدمات المصرفية 
عبر الإنترنت منها: 

1- الموقع الإلكتروني: بداية لا بد من القول إن الموقع الإلكتروني هو 
اداة ترويجية فاغلة للأعمال الإلكترونية بشكل عام وتسسويق القدمات 
المصرفية بشكل خاصء لكن هذا الموقع يحتاج إلى ترويج أيضا حتى 


3 2 " 1 ح. 5 اس 55 هن فعي # كن 
يدجح في اداء وظائفه الترويجية والتسويقية الاخرى بصو ر 5ه فاعلة. 
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2- محركات البحث: يقوم الزبون وطالبي الخدمة المصرفية عادة بالبحث 

ع المصارقفه أو لطلفب حكنمات مصرقية اضدافية من خلال محركات 

البحث المنتشرة على شبكة الإنترنت» وهذه المحركات توصل الزبون إلى 

أهدافهم البحثية بتزويدهم عدد كبير من البدائل المتوافرة ويختار العميل 

الإلكتروني منها ما يناسبه ويلائمه. 

3- الإعلان الإلكتروني: إن حركة النشاط الإعلاني عبر شبكة الإنترنت 

في تحسن وتطور مستمرينء؛ ويزداد حجم هذا النشاط عام بعد عام.ء 

ويزداد بصورة متسارعة وأعداد المصارف التي تعتمد على هذه القناة 

لنشر إعلاناتها والترويج لخدماتها وأفكارها المختلفة. 

4- الرعاية الإعلانية: بموجب هذا النمط تسمح إدارة الموقع لإحدى 
المؤسسات التي ترغب في الإعلان عن نفسها برعاية هذا الموقع أو 
برعاية جزء منهء أي أن ترعى إحدى زواياه التي تكون في الأغلب ذات 
ارتباط بنشاطهاء ويظهر فيها الإعلان على شكل ترويسة. 

5- البريد الإلكتروني: يمكن استخدام البريد الإلكترونىي في العمليات 
المصرفية لإرسال الوثائق المطلوب إلحاقها بالرسائل أو استلام الوثائق 
المطلوب استلامهاء ويتم ذلك عن طريق تأمين الوثائق إلكترونيا وإرسالها 
كملحق 4413111716111 أو كمرفق. 

6- الكتالوك الإلكتروني: يمكن استخدام الكتالوك الإلكتروني في التسويق 
للمصارف بإرسال الكاتالوكات (01-11116) التي غالبا ما تكون مطبوعة 





١١١١١||/|||||||||||||||اااااا‏ ااا 


أو على شكل (01© أو فيديو وتحتوى على المادة التي يرغب المصرف 
في إطلاع زبائنها عليها. 
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7- الاتصال الهاتفي: يتضمن التسويق الهاتفي المكالمات الصادرة 
والواردة للمصارف لجذب عملاء جددء والتواصل مع الزبائن الحاليين» 
وخدمتهم والإجابة على أسئلتهم من خلال الهاتف؛ فالاتصال الهاتفي 
يساعد في تخفيض التكاليف التسويقية وجذب الزبائن الجدد وزيادة 
مستوى رضاهم عنها. 
تاسعا : التحديات التي تواجه التسويق الالكتروني 

على الرغم مما وصلت إليه ثورة الاتصالات والتقنية الرقمية 
وبالرغم من المزايا والفوائد العديدة إلا أنه ما زال هنالك بعض المحددات 
التى يجب أخذها بعين الاعتبار: 
1 - أمن وضمان البيانات والمعلومات: مازال أمن وضمان البيانات 
والأعمال عبر القنوات الإلكترونية تواجه مشكلة القرصنة الإلكترونية. 
في العام 2000 مقالة في صحيفة أل (86020111154) أن (695؟) من 
الأمريكيين ما زالوا يترددون في أن يعطوا رقم بطاقة الائتتمان عبر 
الإنترنت خوفا من بعض عمليات التضليل التي حصلت لبعض الزبائن. 
2- عدم إمكانية منافسة المصارف الصغيرة للمصارف الكبيرة في السعر 
والتسهيلات الاتتمانية والخدمات الأخرى التي تقدمها وبالتالي خسارة 
المصارف الصغيرة وانسحابها من السوق. 
3- عدم فاعلية بعض العمليات الإلكترونية: من المفقرض أن تكون 
السوق الإلكترونية كاملة ومتكاملة» بينما نجد أن بعض مقدمي الخدمات 
المصرفية والزبائن متلقي الخدمة المتواجدين في شتى بقاع العالم بحاجهة 
إلى نوع ما من الوسطاء للتفاوض معهم أو لضمان جودة ونوعية الخدمة 
المصرفية المقدمة أو لضمان شرعية المعاملات المالية القائمة فيما بينهم. 
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وهؤلاء الوسطاء لهم تكاليفهم الخاصة التي ترفع من التكلفة التي يتحملها 
الزبون. 
عاشرا: خطوات التحويل إلى الأعمال التسويقية الالكترونية المصرفية 
يدور الفكر العالمي والمعاصر حول مفهوم جديد يعكس النقلة 
الحضارية الشاملة وهو المفهوم الذي نحن بصدده أي مفهوم آلية التحويل 
هذه والتي تعبر عن التغيير الجدري في كيان المصارف ويتم هذا وفق 
خطوات : 
الخطوة الأولى: لتحويل الأعمال المصرفية من تقليدية الى إلكترونية لابد 
من دراسة وتحليل عميقين لكل ما يتعلق بالمصرف وبأعماله وباتصالاته 
وعلاقاته لكي نتمكن بالتعاون مع قادة الهندسة الإلكترونية 
(15 62815266 5166108216) الذين يكيفون ابتكاراتهم وإبداعاتهم مع خطط 
الإدارة المصرفية الساعية وبشكل متسارع إلى تقديم الخدمات المصرفية 
بأنواعها بعيدا عن الآلية التقليدية من تحديد أي الأعمال نبدأ بها؟ وبجزء 
منها؟ وأي جزء؟ أم ان التغيير يجب أن يشمل الأعمال جميعها في الوقت 
نفسه ؟ وهل ان التغيير يكون بشكل تدريجي أم ماذا؟ 


في أغلب الأحيان تكون التفضيلات باتجاه التغيير التدريجي وقد 
يكون اختيار الجزء أو القسم الذي نبدأ به على أساس الأهمية أو على 
أساس الحجم ويكون الاختيار واتخاذ القرار حسب الصلاحيات المخولة 











الخطوة الثانية: هي البحث بجدٍ عن مجهزين لأحدث الأجهزة الإلكترونية 
المتقدمة وأحدث وسائل الإيصال وأكبر الشبكات المتطورة وأكثرها 
كاءات النض القمييز وفك الفواسفالت المسددة والمظترية رنكون ذلك 
خاضعة لسيطرة الرقابية المختصة. 


الخطوة الثالثة: ليتم في هذه الخطوة النصب والربط لتصبح الأنشطة 
والعمليات المصرفية جميعها بصورة آلية ومريحة أكثرء ستكون الأعمال 

ومن خلال هذه الالية وهذه البنية الجديدة يدم اختيار برنامج لنظام 
لنظام جاهز ومتكامل خاص بالأعمال المصرفية ليدعم المصرف اليوم 
ويكون لديه إمكانية تسمح له بالتكيّف للاستمرار في بيئة تنافسية» ويجب 


أن تكون مزايا هذا البرنامج تتفق وتتلاءعم مع ما نسعى إليه . 


فهو يوفر لنا الوقت والجهد وكذلك التكاليف ويقلل المخاطر النقدية 
ويقلل امن الجهود. التى. لآ ظائل منها آحل المشكلة؛» حيك ل حاجة لنا 
لتصميم برأامج جديدة وتجربتها ويتطلب هد أ مهارات وكفاءات ف هذا 


الاختصاص قد لا تتوافر لدينا فباختيار هذا البرنامج الجاهز الذي من 


5 


المؤكد ان يكون قد طبّق مسبقا ومن المؤكد ان يكون قد أثبت نجاحه 


ورجم ١‏ لسرم مويب ورج و1111 
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وكفاءته في مجال الأعمال المصرفية؛» فضلا عن وجود جهة مختصة 
مسؤولة عن تحديثه وتشغيله وتنصيبه والتأكد من سلامة كفاءته وفاعليته 
وهي الجهة التي قامت بإنتاجه وتوزيعه والالتزام بكل ما يضمن الجدارة 
في الأداءء ومن هنا تبرز مسؤولية رئيسة أخرى في مجال العمل 
المصرفي: هي كيفية التحقق من قدرة إدارات المصارف على مواصلة 
الارتقاء ومواكبة التطورات التكنولوجية واعتبار هذه الابتكارات 


تحسيناث وتطويرات لا يمكن التوقف عندها أبدا. 


إد نشاهد في هذا الوقت الثورة الإلكترونية تدخل بقوة وتفوق إلى 
الميدان المصرفي وتحول أنظار أكثر المصارف باتجاه هذه الصناعة 
المصرفية الجديدة» بينما مصارف أخرى ترتكز لتقديم خدماتها في 
المنزل(52311121588 10176 )ء والمكتب (5211161115 01]106): وغيرها من 
الركائز الإلكترونية»ء وركائز أخرى لأقنية توزيع إلكترونية كجهاز 


الصراف الالي(/811) وماكينات نقاط البيع( 505‏ ). 


ولما شهدته الأعمال المصرفية من ثورة في واقعها أشعلتها 
مبتقرات: التكنولوجيا العالية فى مجال. الافصال. والحوسبة والإلكترون. 
فجرى اعتماد مزودات النقد الإلكتروني والبطاقات المالية بأنواعها التى 
شهدت تطووا ومسل حد. اليطاقة الماهرةا أو الثكيةا التى اتحتفظل. من 
شريحة إلكترونية متضمنة فيها على مقادير من المال بعملات مختلفة 


حسب رغبة المستخدم» كما تطورت أنظمة تحويل الأموال والنقل 
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, الإلكتروني لهاء وشيئا فشيئا يحل المال الإلكتروني محل المال النقدي 
والطرق التقليدية لتبادله» كما شهد العمل والخدمة المصرفية ثورة بجت 
نا يسصى, بالبتق الناطق» البتك عن بعذء. المقاصة الفورية. عفد. معت + 
البيع» التداول الإلكتروني بين البنوك. 


و البشقطافة نناتى بد أن عليه أ بوحك البنية الأسشاسية اللاهة لتمك 
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الزبون من أن يعبر إلكترونيا للمصرف عن اهتماماته وأولوياته المانية 
وبالتالى إعطاؤه عروضا خاصة للخدمات المطلوبة» وعندها تتمكن إدارة 
التسويق المصرفي من بيع خدماتها ومنتجاتها إلكترونيا مع توفير سبل 
الراحة كلها لهذا الزيون أو ذاك» وبهذا نكون قدمنا لزيائننا الملاعمة 
الأفضل. 


ومن خلال ما يقدمه المصرف من سلسلة عمليات مصرفية 
إلكترونية نستطيع أن ننظر إلى كل خطوة من كل عملية لهذه السلسلة 
وبالتحديد مند البدء بها ولحين الانتهاء منها وتقديمها إلى الزبون» والعمرب 
على تطويرها وتحسينها وتقديمها ضمن الابتكارات الإلكترونية الحديته. 


نكون قد حققنا أعظم سلسلة قيمة لخدماتنا ومنتجاتنا المصرفية والتسويقية 


التي نقدمها الى الزبائن الداخليين أو الخارجيين لنحصل على نتائج أكثر 





سسسسببيبسببيبببببببي يبي سسا تت ا7سْالساسسسسسم بي سب . سس سس 6622-2 1 
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احدعشر: مزايا ومشاكل وحلول للعمل المصرفي الالكتروني: 


أ-مزايا العمل المصرفي الإلكتروني: يمكن تحديد مزايا العمل 
المصرفي الإلكتروني بما يلي: 

1- إن استخدام الآلية الإلكترونية في الأعمال المصرفية المختلفة 
يخفض من التكاليف التي تتحملها المصارف لإجراء هاء وتوضح بعض 
التقارير والمعطيات الدولية في هذا المجال إن تكلفة إجراء أية عملية أو 
(معاملة) مصرفية في أحد الفروع التقليدية تبلغ (07 .1 ) دولار أمريكي 
طقاركة بحوالي (55) هلكا إذا افعت يواسطة حفمة الهائف»ه و (25) سنتا 
بواسطة أجهزة الصراف الآلي و (2) سنت فقط عبر الإنترنت. 

2- (الملائمة الزمانية) بتوفير الوقت والجهد للزبون وكذلك لموظفي 
المصرقف فضدلا عن اتوافر الخنمة على مدار 24 ساعة يما فيه آيآء 
العطل الرسمية مما يحقق العديد من المزايا للزبون 

3- (الملائمة المكانية) بتسهيل حصول الزبون على ما يحتاج من 
بيانات مالية خاصهة به وآمكانية إدارة حساباته عبر مختلف القنوات 
الإلكترونية وباستخدام برامج متخصصة على الحاسبة وغيرها من 
الوسائل ومن أي مكان دون الحاجة للقدوم إلى المصرف لإتمام المعاملة 
4 زيادة كقاية الأداع المصبرقي وقصيت سترى العتمة وجودتها 
وبهدا زيادة القدرة التنافسية للمصارف مع نظيراتها العالمية» وفتح الباب 


أمام تواجد أكبر لمصارفنا في الأسواق الخارجية. 
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تمك . َِ العلل يبي يي عم ا كت 


ب-المشاكل التي تواجه العمل المصرفي الإلكتروني: 
إن هذه النقلة النوعية في العمل المصرفي أدت إلى إثارة المخاوف 

والقلق لدى المصارف مما أدى إلى المطالبة بضرورة توافر ضوابط 

محددة قبل الدخول إلى العمل المصرفي الإلكتروني لتجنب العديد مز 

المخاطر التى يمكن التعرض لها أثناء العمل المصرفي الإلكتروني 

ومنها: 

1-المخاطر المصاحبة لزيادة المنافسة في صناعة الخدمات المصرفية 





الإلكترونية حيث تتسابق المصارف دون مراعاة الآثار التي يمكن أن 
تحدث عند الاستخدام الفعلي. 

2-عدم القدرة على مواكبة ومتابعة التطورات الهائلة في مجال 
الاتصالات وأجهزة الحاسب الآلي والبرامح. 

3-عدم توافر الخبرة الكافية في مجال العمل المصرفي الإلكتروني. 

4-انعدام الينية التحتية ذات التكنولوجيا العالية من شبكات الاتصالات 2 


سس اا 


ظ 


١ 


"١ 


ناك 


التي تتمتع بالمرونة والكفاءة بما يحقق الأمن والسلامة وتوفير 
المعلومات والخدمات بالصورة الملائمة. 

5-زيادة عمليات الاحتيال والنصب والقرصنة على الشبكة بسبب غياب 
المعايير القياسية التي تتبعها المصارف للتحقق والتثبت من هوية 


الزبون في بيئة شبكات مفتوحة مثل شبكة الإنترتت. 












لحي 
- 


6-الغموض وعدم التأكد اللذان يحيطان بالجوانب القانونية والتشريعية 
الخاسية ديق .وسقاق ممبلاسية القوانيم , الفعتيمانت القاقبة يكاليا فى 
الأعمال المصرفية الإلكترونية. 
7د يؤدي التجميع والتخزين والتبادل المتكرر لكميات كبيرة من 
معلومات العميل إلى بروز قضايا تتعلق بالخصوصية من شأنها أن 
تخلق مخاطر جديدة للمصارف» أضف إلى ذلك المخاطر القانونية 
ورقاظر اللسعة. 
8-قلة الوعي الإلكتروني لدى الزبائن يعد من العوامل التي قد تحد من 
التعاملات الإلكترونية حيث أن الأغلبية من الزبائن ليسوا على دراية 
كافية بهذا المجال: 
وبعد فان التوجه الإلكتروني ليس أحد الخيارات التي يمكن الأخذ 
بهاء بل هو ضرورة للبقاء ولكن استخدامه ليس هو الحل السحري 
لمشاكل عصرنا الحالي» فنجاح استخدامه هو من نجاح المتعامل معه فهذا 
يقودنا إلى تأهيل الكوادر البشرية فلابد من تهيئة لمن يجيد استخداء 
الأعمال الإلكترونية والإفادة منها للتمتع بثمراتها. إلا إنها قد تكون بلا 
فائدة مع من لا يملك القدرة والمعرفة على التعامل معهاء فاليقاء 
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في الوق الإلكترونية كمأ فكرتا سابقاء أما مستقيل المصارف الى قفن 








في التأقلم مع التحديات والفرص ) التي يطرحها هذا الواقع الجديد سيكون 
0000 


ج -الحلول لمشاكل العمل المصرفي الإلكتروني: 

كما ذكرنا سابقاً لابد الأخذ بنظر الاعتبار وضع شروط معينة مسبقا 

للبفادة من العمل المصرفي الإلكتروني: 

1-الإفادة من الخبرات الأجنبية وعدم اعتمادها إلى الأبد فيجدر بنا تنمية 
مواردنا البشرية في هذا الاتجاهء لتهيئة وتوفير ذوي الاختصاص 
والخبرة والكفاءة في هذا المجال. 

2-الاهتمام بالعمل المصرفي الإلكتروني من الناحية التشريعية والقانونية. 

3-أما أهم المشاكل والتحديات فهي المشكلة الأمنية التي تواجه صناع 


القرار في هدأ المجحال و تتو قف لع مدق فاعلية الإجراءات الأمنية. 


فالمفروض توافر خواص أمنية وضوابط محددة فى البيتة المصرفية 
الإلكترونية للتأكد من سلامة المعاملات المصرفية التي تتم فيها بين جميع 


الأطراف؛ وكا اي 


1- يجب أخ تؤهق البياتات: المتباقلة بين أظطراق السعامطلة المالية 
المصرفية وذلك لضمان سرية كل من المعاملة والبيانات وهو 
المطلاد فيه 

وت كووبياقدة الأظر آفة كلها مت آم ة يسافلة مالية: 
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3- يجب التأكد من البيانات التى تم تداولها بانه لم يُتلاعب بها أويُغير 
سعشر الها 
4- التأكد من إثبات المعاملات المالية والمقصود عدم قدرة أي طرف من 
أطراف المعاملة من إنكار قيامه بتلك العملية. 
أضف إلى كل هذا ضرورة توفير أنظمة للمراجعة وللرقابة داخليا 
وخارجياً يبنى كجزء لا يتجزأ من النظام المصرفي الإلكتروني منذ 
تصميمه في حين لو أضيفت هذه الأنظمة أو غيرها إلى النظام المصرفي 
لاحقا سوف تكيد. المصارقف كلق»: مهولة: وهذء الآنظمة اتتيح إمكائية 
تقصي كل معاملة مالية. 
ولا يتم تحقيق هذه المطالب الأربعة إلا من خلال استخدام التشفير 
من نوع خاصء وقد يكون باستخدام مفتاح أو مفتاحين للتشفير ولهذه 
العملية خصائص أمنية عالية القدرة تؤمن من خلالها حل المشكلة الأمنية 
وكذلك من خلال استخدام جدران النار وكلمات السر وغيرهاء إذ تعد 
جميعها وسائل مبتكرة لضمان حماية أمن وسلامة المعلومات وسريتها 
وبهذا نكون قد حققنا مواصفات الخدمة المتميزة في جودة أدائها. 
ونرى لو تم التحويل الى الأعمال المصرفية الإلكترونية لا يعني 
هذا اللحاق بركب الحضارة أو انها أصبحت كمصارف العالم العربى 
والأجنبي؛ فللحصول على أداء تسويقي مصرفي فاعل ومتكامل إلكترونيا 
ينبغي استخدام وسائل أكثرفاعلية إلكترونيا. وفيما بعد قد نصل إلى نتيجة 


طاكة 








انه لاشيء متغير أو جديد يدعو للظهور في ساحة المنافسة الواسعة ولا 
يمكن. لنا اللحاق بسهولة وإنما لابة من محاولات مستمرة. ولصعوية 
التكين عرغبات لاز مائخ. النتظاية دانما إلى ما هد أكثل جودة افيمكن ألنا 
أن :تيف #أعمالنا البصيرفية الاكترونية المتجهدة أنواها من القدماك 
التي لم تكن متوافرة سابقا لدى مصارفنا وهو من منطلق التنويع 
بالخدمة المصرفية أو المنتج المصرفي الذي نسوقه للزبائن ويبقى لهم 
مطلق الحق والحرية للاختيار من بين هذه البدائل وما هذا التنويع إلا من 
شاكل النولك مالية اجيم التعايل يها وفسويفها عصرقيا لديا روعي نوات 


المشتقات المالية . 
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اسئلة الفصل التاسع 

س 1: ماذا نقصد بالتسويق الالكتووتبي ؟ 

س2: نافش فكرة التسوق عبر الانترنت؟ 

س3: وضح اسباب اللجوء الى التسويق الالكتروني؟ 

س4: ماهي مزايا ومساوئ التسويق الالكتروني؟ 

س5: اشرح مفصل نموذج (41119111,) موضح ذلك بالرسم؟ 

س6: بين ما المقصود بالاتي: ظ 
[- صيرفة 6م ظ 
2- الكتالوك الالكتروني 0 
3- الصيرفة بعيدة المدى ظ 

س7: ماهي مزايا العمل المصرفي الالكتروني؟ 


و سا امم 
#سادا ل سس بيجت 


ب 





المسؤولية الاجتماعيه والاخلافيه للتسويق 

أملت التحديات الحديثئة على المؤسسات الاقتصادية إعادة النظر 
بمسؤولياتها الاجتماعية و الأخلاقية في ممارساتها التسويقيةء وظهرت 
المسؤولية الاجتماعية كإتجاه جديد في التسويق يضاف إلى أبعاده الأخرى و 
شكلت منعطفا جديدا لأرباب التسويق في المؤسسات الاقتصادية و أصبحت 
عملية بلورة المزيج التسويقي تأخذ بعين الاعتبار المسؤولية اتجاه المجتمع في 
ذلكء فالمنتج من خلال مراحل دورة حياته يجب ان يراعي ألا يكون مصدر 
والترويج والمعلومات والسياسات وأيضا توظيف الكفاءات وتدريبها لرفع 
كفاءتها للإلتزام بالمسؤولية الاجتماعية في أعمالها وتوجهاتهاء حيث أصبح 
اولا : مفهوم المسؤولية الاجتماعية للتسويق 

يؤثر نشاط التسويق مباشرة على أنماط الاستهلاك في المجتمع من 
دوره في تحقيق أهدافها فقط بل إلى تحقيق رفاهية المجتمع وتطوره. 
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1-توجه إدارة التسويق للإهتمام بمشكلات المجتمع. 


بتحقيق نوعية الحياة» تقديم منتج أفضلء مواجهة البطالة» استياء و 
تذمر المستهلكين ... إلخ عن طريق اعتبار المسؤولية الاجتماعيه 
المعيار الأساسى فين أدائها . 
3-تبرز المسؤولية الاجتماعية من خلال الأنشطة التسويقية في 
المؤسسات الكبيرة أكبر منها من المؤسسات الصغيرة»ء وذلك كإنعكاس 
طبيعي لحجم تأثيرها الواسع على المجتمع. 
فالمسؤولية الاجتماعية في الإطار التسويقي تتجسد و تظهر جلية في 
مختلف آليات التسويق و الأنشطة الفرعية المكونة لهاء فالحديث عن 
مؤسسة تتحمل مسؤوليتها الاجتماعية في التسويق إنها تعني إلزام 
مسؤولا شاملا لمختلف مفردات و قرارات عمل هذه المؤسسة:. و الذي 
يتطلب من المؤسسات الاقتصادية أن تسعى إلى تحقيق الرفاه الاجتماعي 
والحياة الأفضل للمجتمع بفئاته المختلفة من خلال التسويق الذي يعتبر 


وبالتالي عرفت المسؤولية الاجتماعية للتسويق بأنها :"الفلسفة التسويقية 
المعبر عنها بالسياسات والاجراءات و الأفعال التي تحقق بمجملها رفاهية 
للمجتمع كهدف أساسي". وعرفت أيضا على أنها '" قبول المسوقين 


بالإلتزامات التي يضعونها على أنفسهم آخذين بعين الاعتبار تحقيق 
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الأرباح و رضا المستهلك و رفاهية المجتمع و بما يكافئ مستوى الآداء 


المتحقق للْمَوةَ سيسة" 
ثانيا: اخلاقيات التسويق 
البعد الاخلاقي للتسويق هو إلتزام بالمبادئ و المعايير الأخلاقية 
الى تحدد السلوك التسويقي المقبول فى يي المجتمع من وجهة نظر أصحاب 
المصالح.ء وف هذا المتطلق يمقن أن تتصهر أن. الجواتب الأخلاقية و 
القانونية تعمل معأ بصفة مترابطة ليبناء سياسات تسويقية مقبولةه على 
1- صدق الأسعار المثبتة: أي أن السعر الذي يدفعه المستهلك هو ذلك 
السعر المطبوع على الغلاف فيجب ألا يزيد على السعر أي إضافات 
لم نكن واضحه في السعر الذي يراه المستهلك عند اختياره للسلعة. 
2- توفير المعلومات: أي توفير معلومات حول مكونات المنتج و 
تكون هده المعلومات صحيحة و وأضحة و : 5 كوت مضللةه. 
3- صدق الرسالة الترويجية : أي صدق المعلومات التي 


المؤسسة حول المنتج في وسائل الاعلام المختلفة. 








اتا الل لكا 02 اللتتاككث لتكت 


4- المساهمة في تنمية المجتمع: هي الأنشطة التي تقوم بها المؤسسة من 
أجل تنمية المجتمع دون اعتبار الربح من وراء هذه الأنشطة بقدر ما 
تساهم به هذه الأنشطة من إحداث تنمية اجتماعية و اقتصادية 
للمجتمع؛ وحماية البيئة تعتبر احدى هذه الأنشطة. 

ثالثا: خصائص المسؤولية الاجتماعية للتسويق 

هناك مجموعة من الخصائص التي تخص بها المسؤولية الاجتماعية 

للتسويق وتتمثل في: 


1 - المفهوم الإنساني: حيث يجب على التسويق أن يأخذ بعين الاعتبار 
الاهتمامات و التوجيهات ذات البعد الإنساني والمتعلقة بأنماط الحياة التي 
يعيشها الفرد و ما تفرضها بيئة الحياة المتطورة من مستجدات ليتعامل 
معها الأفراد. 

2- الاستهلاك الذكي: والذي يشير إلى اهتمام الزبائن بمعرفة التفاصيل 
المتعلقة بتركيبة المنتج و دورة حياته و التصاميم الصديقة للبيئة. 


3-المفهوم البيئي: من خلال متابعة الأثار البيئية للمنتج خلال دورة 


حياته للتأكد من أنه لا يسبب أي ضرر للبيئة في أي مرحلة من مراحل 
حياته.و بالتالي هذا التوجه للتسويق ركز على أهمية خلق التوازن ما بين 
مصلحة المجتمع ككل و المستهلكين و المؤسسة. 
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المجتمع (تحقيق الرفاهية) 


المنواسسة المستهلكون 
(تحقيق الأرباح ) (تلبية حاجاتهم) 


ع 





الشكل رقم (21) 
أركان مفهوم الاجتماعي للتسويق 


المصدر تأمر بكري »التسويق ؛أسنس ئٍ مفأ شيم معاصرة عصر بجح سايق صر 2 


را 


ي] 
ن] 
ؤي؟ 








3افففسه. 


اس 1 إمنعو قن ذاه عمق ع ل لق غ ف ذا نا إأهاةة 


مود ةوطقه 








رابعا : أبعاد المسؤولية الاجتماعية للتسويق 

هناك أربعة أبعاد أساسية على للمنظمة للإلتزام بها في تبنيها للمسؤولية 

الاجتماعية للتسويق وهي: 

1-البعد الاقتصادي: يتمثل في تحقيق الربحية لاستمرارية المؤسسة: 
تعظيم عوائد المساهمين» توفير مناصب عمل لأفراد المجتمع هذا كله 
ينصب في تحقيق الرفاهية في المجتمع و الحد من الفقر . 

2- البعد القانوني: يتمثل في تقيد بالمتطلبات القانونية و التشريعية من قبل 
إدارة التسويق في جميع أنشطتها. 

3- البعد الأخلاقي: و هو الالتزام بالمبادئ و المعايير الأخلاقية التي تحدد 
السلوك التسويقي المقبول و من هذا المنطلق يمكن أن نوضح جميع 
مكونات المشكلة و التأكيد على أن الجوانب الأخلاقية في معالجتهاء و 
في نفس الوقت العمل معا في تناغم و ترابط لبناء علاقات تسويقية 
قابلة للإستمرار في المدى الطويل. 

4- البعد الإنساني: و هو أحد أهم أبعاد المسؤولية الاجتماعية للتسويق و 
المتمثل في المساهمة في تحقيق الرفاهية لأفراد المجتمع» هو يترجم 
هذا قيام المؤسسات بالمساهمة في القضايا الانسانية و الاجتماعية مثل 
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خامسا :- أهمية المسؤولية الاجتماعية 
تبرز أهمية المسؤولية الاجتماعية في العديد من الدراسات والكتب 


وهذا ما أكد ته الاتجاهات الحديثة » التي عدت هذا الموضوع محور 

ومفتاح نجاح المنظمات بوصف أن ما يهتم بالمسؤولية الاجتماعية يمتلك 

رصيدا يساعد المنظمة على الاستمرار في النجاح وتبرز أهمية 

المسؤولية الاجتماعية بوصفها : 

[-عتصير | يفنا فى صياغة الاستراتيجية الشمولية ( 01701816) 
/(1268) للمنظمة » إذ أن هذه المسؤولية باتجاهاتها المختلفة ترتبط 
على نحو أو آخر بعنصر العمل في المنظمة من حيث إدراك العاملين 
لهذا العنصر بما يكفل إسهامهم الفاعل في تنفيذ المهام الموكلة إليهم 
ويلدحظ من خلال هذه الفقرة إن المسؤولية الاجتماعية تعد حلقة وصل 
بين الإدارة الاستراتيجية وإدارة الموارد البشرية وإدارة التسويق . 

2- أن أعداد العاملين مهاريا وثقافيا ينبغي أن يتضمن عنصر المسؤولية 
الاجتماعية التي تعد من صلب الثقافة المنظمية » فضلا عن ثقافة 
العاملين في المنظمات التي تهتم بالمسؤولية الاجتماعية والأخلاقية . 
إذ أن عنضدر الثقافة يعكس صورة حجيدة للمنظمة لأن ذلك ينعكس على 
تشاط المتقظعة., 

3-كما تبرز أهمية المسؤولية الاجتماعية مسن وجهة نظر المديرين 
بوصفها عملا نوعيا أي إنها تعني دقة إنجاز العمل من قبل العاملين 
في المنظمة ٠‏ وهذه الأهمية تنعكس على العاملين من خلال توفير 
الخدمات لهم وضمان التمتع بحقوقهم وتلبي احتياجاتهم وتحقيق أهدافهم 
ولاسيما تلك المتعلقة بالجوانب الاجتماعية والإنسانية » كما إن التزام 
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المنظمة بالمسؤولية الاجتماعية ينعكس على العلاقات الإنسانيه 
والاجتماعية بين الأطراف المختلفة في المنظمة. 
هنا تظهر المسؤولية الأخلاقية اكثر وضوحا لكونها تعكس العلاقة 
بين المديرين والعاملين وجها لوجه » ومن ثم بروز حق الاحترام والتقدير 
الذي ينعكس على دقة إنجاز العمل في المنظمة» أن المسؤولية الاجتماعية 
تساعد على تطوير العاملين وتقدمهم بهدف تحقيق المساواة في فرص 
العمل لينعكس غلى تطوير المنظمة + كما تساعد على الكفاح ضدد التحيز 
من خلال الاتصالات وسماع الاراء والمقترحات ٠‏ وعلاقة المنظمة بالبيئة 
من خلال سياسة الباب المفتوح ومنح فرص عمل متساوية وتجنب التحيز 
مور الطفتيور طلى الما اللففسية أو الأقرسيةا بقلا فى هذه انقطية سبو 
حق العدالة والنزاهة وحق فرص العمل المتساوية وكذلك حق الفقراء 
والقاصرين لأنه يتجنب التحيز والوساطة لينعكس على تطوير العاملين 
والمفظلفة . 
يلاحظ من خلال ما ورد في أهمية المسؤولية الاجتماعية 
والأخلاقية إنها تأخذ صفة الشمولية لأن القرارات التسويقية المستندة في 
مفهومها إلى المسؤولية الاجتماعية يشترك فيها العديد من الأطراف . 
والشتكل (22) بين الأطراف القى غالبا ما سيم فى هيده القوارات: ؛ 
والذي يوضح مدى تنوع الأطراف المشاركة في هذه المسؤولية . 
فالتسويقي المعني بالمسؤولية الاجتماعية يعلم بشكل جيد أن التغذية 
العكسية (الاسترجاعية) من المجموعات الخاصة والعامة ينبغي أن تدرس 
بعناية » بسبب أن هذه المسو هساك ينها من اتسك سد المتظافات» » مال 


عندما تقوم منظمة إنتاجية بتقديم منتجاتها على نحو غير ملائم والذئ قد يوس 
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بالحصيلة في مكانة منظمات أخرى سواء كان في منتجاتها أو التأثير في العاملين 
فيها فان من حق المنظمات هذه أن تعمل على الحد من هذه الظواهر . 


55 | الزبائن 

العاملو ن ظ قناعة قصيرة 
التوفير في ظروف العمل ١‏ 2 20011 
العدانة في التعويض وطويله الامد في 
الفرص ف التقديم سا 





قرارات تسويقية مستندة إلى 


المسؤولية الاجتماعية 





من الأفراد 


- أعتبارات اجتماحية 
._نوعية الحياة (معقولية) 





الشكل (22) 


مجموعات مختلفة لتقييم القرارات التسويقية 
,/011123311) 3110 ااتتتول8 ع ااا ! ,”ع لاع عطاس ولط“ ,(1996) ,وعطا0 يي .© روونا 


9 إيلامغأوو8 











وان الجمعيات والنقابات المدافعة عن حقوق المستهلك والمستخدم 
إذ ما شعرت واعتقدت بأن الأنشطة التسويقية تدخل ضمن مفهوم 
المسؤولية الاجتماعية فأنها قد تنظم حالة مقاطعة لمنتجات المنظمة التي 
لا تلتزم نهذه القواعد والأنظمة » وقد حدث هذا لشركة (5/6506) 
السويسرية » عندما تبين السلوك الأخلاقي التسويقي لهذه الشركة لترويج 
منتجاتها الغذائية أمام المستهلكين فأن المنظمات العالمية نظفمت حملة 
قوية لمقاطعة هذه المنتجات ولم تقدر شركة (716566) من التقرويج 
لمنتجاتها إلا بعد تحقيق مطالب هذه المنظمات . 

وما دمنا بصدد الالتزام فان الحديث يدفعنا إلى التحيز بين 
الاعتبارات القانونية والأخلاقية ضمن المفهوم التسويقي » والذي يبين 
طبيعة القرارات التسويقية المستندة على الاعتبارات القانونية والأخلاقية 
وهذا التحيز قد يقود في بعض الأحيان إلى العقلانية 1621610112112811011؛ 
وان هناك طرائق عديدة يمكن من خلالها الوأصول إلى مجالات لا 
تعالجها القوانين» إذ تظهر في البيئة الحالات الآتية: 
- قرارات تسم بكونها قانونية وأخلاقية . 
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- قرارات قانونية ولكن لا أخلاقية . 
- قرارات أخلاقية ولكن غير قانونية . 


- قرارات غير قانونية ولا أخلاقية . 
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سادسا. أهداف المسؤولية الاجتماعية 
للمسؤولية الاجتماعية أهداف عديدة سواء على نطاق الفرد أم 

المنظمات أم الحكومة ومن ذلك: 

1[ - توفير البيانات والمعلومات عن الأداء الاجتماعي للمنظمة وتقديمها 
للأطراف المستفيدة من هذه البيانات والمعلومات كالإدارة والأفراد 
بعامة وأجهزة الدولة المختلفة» ويتبين لنا من خلال ذلك أن 
المسؤولية الاجتماعية تهدف إلى تقييم وضع المنظمة ومدى تحقيق 
أهدافها : 

2- توفير المعلومات عن أن نشاط المنظمة على البيئة المحيطة بهاء 
والمحافظة على البيئة المحيطة بالمشروع من أضرار عناصر 
التلوث التي يعكسها نشاط المشروعء وتظهر لنا هذه النقطة بشكل 
واضح بروز حق العيش في بيئة مما ينعكس على نشاط المنظمة. 

3- تسهيل مهمة الرقابة والتدقيق على نشاط الوحدة أو المنظضمة في 
المجالات البيئية والاجتماعية والصحية فضلا عن الإفصاح عن 
النشاط الاجتماعي للمنظكئمة بصورة دورية لمساعدة الإدارة 


والعاملين في متابعة الجوانب والتأثيرات الاجتماعية للمنظمة . 








سابعا. علاقة المسؤولية الاجتماعية بأخلاقيات الإدارة 

تبك أن هناك علاقة قوية بين المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات 
الإدارة وان هذه العلاقة في اكثر الأحيان آدت إلى الربط والتداخل بين 
الاننينء اذ أن الحديث: عن أحدهما يرتبط بشكل صريح أو ضمني 
بالحديث على الأخرى. كما أن الأدبيات الحديثة في الإدارة تشتمل على 
فصل نمطي يحمل عنوانا مشتركا هو : المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات 
الإدارة» في البدء لابد من التأكد على أن الأخلاقيات كانت نزوعا اسبق 
لدى الأفراد فى المجتمع من مسؤولياتهم الاجتماعية» وهي أيضا اسبق 
لدى الأفراد في الشركات من المسؤولية الاجتماعية. 

ومع أن المسؤولية الاجتماعية تحمل جانبا مما يعطيها بعدا اعمق 
من التسميات وامتدادا ابعد من ظهور المصطلح في التداول في الستينات: 
إلا أن ممارسة الشركات لمسئوليتها الاجتماعية تحد من إمكانية جعل 
المسؤولية الاجتماعية قديمة قدم الأخلاقيات في عمل الأفراد. ومن 
التحليل يمكن التوصل إلى استنتاج مهم وهو أن مفهوم المسؤولية 
الاجتماعية هو وليد المصلحة الذاتية المستنيرة ( -1اء5 1115116760 
1651 وليس نتاجا لرؤية أخلاقية - اجتماعية في الأصل. فهي وليدة 
الأنموذج الاقتصادي القائم على الكفاءة (تعظيم الربح) وسرعان ما اظهر 
هذا الأنموذج أن البعد الواحد (الكفاءة فقط) بأبعاده السلبية على الأطراف 
الأخرى وعلى المجتمع سيكون اكثر تكلفة وتضحية للشركة من الأنموذج 
الاقتصادي - الاجتماعى الذي يقوم على الرؤية المتعددة الأبعاد 
والمتوازنة بين الاعتبارات الاقتصادية والاعتبارات الاجتماعية. لهذا 
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يمكن القول : ان ظهور وتطور مفهوم المسؤولية الاجتماعية يكمن فى 
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الأنموذج الاقتصادي نفسه. وبالمصلحة الذاتية الصرفة التي لم تعد قادرة 

بأشكالها القديمة على مجاراة التطور في المفاهيم والممارسات الجديدة 

شعولات إلى سسظ المصطلاحة القاقية المسقير» الأكثر كوازتاء وهذا سا كن 

َ 1. لقد اصبح واضحاً للشركات أن الإخلال بالمسؤولية الاجتماعية 
والالتزامات في المجتمع ليس هو العمل الأرخص ( 6©7م6168 
011 فالمحاكم يمكن أن تجعل الشركات المخلة بمس توليتها 
الاجتماعية في دوامة طويلة الأمد وأمام تكاليف وتعويضات لا قبل لها 
بها. وبشكل لا يقارن مع التكاليف التي تتحملها عند قيامها بالالتزامات 
الاجتماعية. مما يعني أن المسؤولية الاجتماعية هي بحق إنتاج تحليل 
رشيد للمنفعة العائدة في ظل ظروف _ جديدة. 

2 أن القانون الحديدي للمسؤولية قائم على التلويح بالتشريع لأخبار 
الشركات بان عليها الالتزام بمسئوليتها الاجتماعية » وفي حالة عدم 
تبنيها للمبادرة الطوعية في ذلك فسيتم فرضها بالقانون والحالات 
الكثيرة التي صدرت فيها قوانين منظمة منذ بداية هذا القرن في الدول 


||| ||١١ 


كأنث :تعمل أولا لمسلحتيا الاقتضيادية: السرفة لثاتى السسؤولنة 
الاجتماعية لتجيرها على إعادة النظر في ذلك». سواء لتجنب قوانين 
جديدة أو الالتزام بقوانين قائمه. 

3. أن التحليل الاقتصادي لشركات الأعمال يوضح أن المسؤولية 
الاجتماعية يمكن أن تدفع أي شركة إلى أن تكون لها عوائتد مقابل 
نفقاتها. وهذا ما يجعلها في أحواة كثيرة مقبولة ومبررة من الناحة 
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الاقتصادية أيضاً. فهى وسيلة فعالة في تعزيز سمعة الشركة والشعور 


الودى والصورة الذهنية الملائمة لدى الزبائن» وهذه القكرة كانت 
كر وهي أن الزبون (خارج الشركة) وحدة هو 


تنسجم مع فكرة بيتر در 
الذي يخلق أما داخل الشركة فلا فلا يوجد الا مراكز التكلفة. وبالتالي فإن 
دلة 


المسووكنة الاجتماعية فى هذا التحليل الاقتصادي هي ضرب مبا! 


(118004) الربح قصير الأمد بآخر أهم وأبقى هو الربح طويل 
الأمد. لهذا كله يمكننا القول : أن المسؤولية الاجتماعية وجدت تطبيقها 
في المجال الاقتصادى وبلغه الوحدات الاقتصادية. ولا شك فم 


م 


الأخلاقيات هي أبعد من الحسابات الاقتصادية » لأنها تقترن بالنزاعات 

الأخلاقية للانسان سواء أكان مديرا أم غير ذلك ولان مأ هو صحي 

وجيد مطلوب» ليس لأنه يمثل مصلحة الء المدير أو مصلحة الشركة - 

وهذا قد تحققه المسؤولية الاجتماعية أيضا - وإنما هو مطلوب لذاته 

لأنه صحيح وجيد. 
5 من ثلك أن المسؤولية الاجتماعية - التي تعد في تحليلنا جزءا من 
لقعي الواسع للكفاءة في المدى الطويل _ تعد اكثر انسجاما مع الأخلاقيات 
وكير 1 بحديا ع مقاز قا بالققاعه بمقيوميا الصيق القن كان سناقدا في الامرذج 
الاقتصادي القائم على تعظيم الربح: والربح فقطء ومن المؤكد أن الأخلاقيات 

في السلوك العام | الأقرلة تي السجتمع تصطلء ها على دعم المسؤولية الاجتماعية 

كما تمثل أساسا قويا للتطور نحو مفاهيم جديدة الأخلاقيات الإدارة التي 
تطورت فيما بعد. لهذا يمكن من خلال تطور النظرة أن يتم الحديث عن 
العلاقة بين الكفاءة (الأنموذج الاقتصادي) والمسؤولية الاجتماعية (الأنموذج 


الافتصادى - الاجتماعي) . 
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ثامنا : الجذور التاريخية للمسؤولية الاجتماعية 


المسؤولية الاجتماعية ليست ظاهرة جديدة» فقد تجسدت مضامينها 
باشكال مختلفة على مر التاريخ» فتاريخ الاهتمام البيئي والاجتماعي 
المرتبط بالاعمال قديم قِدم الاعمال ذاتهاء وقد تجسدت المسؤولية 
الاجتماعية في اليونان القديمة من خلال طروحات افلاطون في مدينته 
الفاضلة» وفي عام (1700) ق.م قدم الملك حمورابي في بلاد الرافدين 
مبادئ للمسؤولية الاجتماعية» إذ ان كل فعل يؤدي بالآخرين ضررا تفع 
عليه مسؤولية فاعلة. وتعويض ما ترتب عليه من ضررء وفي هذا 
الصدد يقول حمورابي "...لأوطد العدل في البلاد» لأقضيى على الخبيث 
والشرء لكي لا يستعبد لقو الصو ولكى يطو الال فخ لعل 
خير البشر...الذي ساعد على اظهار الحق الذي يقود الشعب في الطريق 
المستفيم'» أما الموروث الاسلاميء. فكان له دور رائع في تجسيد 
المسؤولية الاجتماعية عبر الكثير من الآيات القرانية والاحاديث النبوية 
الشريفة فهذا أكرم الخلق يقول ((مثل المؤمنين في توادهم وتراحمهم 
كمثل, الجسه 134 اتلتكى. مف عضيو داعي 4: سائر ١‏ الاطباء بالسهر 
والحمى)). ويجسد (الإمام علي عليه السلام) المسؤولية الاجتماعية فى 
مراسلاته لمالك ابن الاشئر ء إذ كتب اليه ((الله الله في الطبقة السفلى من 
الدين لا حيله لهم من المساكين والمحتاجين» واهل البؤسى والزمنىء فإن 
في هذه الطبقة قائعا ومعتراء واحفظ الله مااستحفظك من حقه فيهم. 
وأعطل ليم قسما حق, بيك .مالكه .وقنها من غلات صوافي الاسلام في 
كل يلد ؛ فان للاقصى منهم مثل الذي للادنى» وكل قد استرعيت حقه: 
ولا يشغلنك عنهم بطرء فانك لا تعذر بتضييع التافه لاحكامك الكثير 
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منهم»ء فلا تشخص همك عنهمء ولا تصعر خدك لهمء وتفقد امور من 2ه 
يصل اليك منهم » ممن تقتحمه العيون» وتحقره الرجال ... وتعهد اهل 
اليقيمة. .وذو آلرقة في السقه معق آلآ يل الله ,ولا يصب للمسالة 
نفسه...)) 

وعلى مر التاريخ كانت النظرية الاقتصادية التقليدية اساسا لنموذح 
رأسمالية السوق» ومن وجهة النظر الكلاسيكية» فان الاعمال تكون 
مسؤولة اجتماعياً عندما تحقق تعظيم الارباح» وتعمل في ظل القانون 
فهى تمثل نشاطاً اقتصادياً مباشرا لخدمة الصالح العام. وفي هذا الصدد 
يشير إلى أن آيدولوجية رأسمالية السوق انبتقت من (ثروة الأمم) لآدم 
سميت. ألثى تهيمن فيها المصلحة الذاتية» وان فكرة (الانانية في الأسواق 
ستخلق الازدهار الاجتماعى) كانت موجودة مع الافكار ذات الاساس 
الأخلاقي شام سمو اية الاأعمال:. علي الرهم فوخ أن استصورة» انقسية: كانت 
لديه تحفظات بشأن قدرة الاسواق على حماية الثروة الاجتماعية . 

ويمكن تتبع جذور المسؤولية الاجتماعية في التاريخ الحديث 
بالعودة الى القرن الثامن عشرء إلى أن الشركات آنذاك بدأت تدرك اهمية 
امتلاك قوة عمل كفوءة ٠»‏ فحالات القصور في الغذاء» والسكنء؛ والرعاية 
الصحية كان لها تأثير سلبى في كفاءة قوى العملء لذلك بدأت الشركات 
عملية استثمار فى المرفقات الصحية» والسكنء والدعم الغذائي للعاملين 
فيهاء وفي القرن الثامن عشر تشابكت القوى التي دعت قادة الاعمال؛ 
ولاسيما في الشركات الكبيرة الى تبني اتجاهات جديدة للمسؤوليه 
الاجتماعية» ومن هذه القوى على سبيل المثال تشغيل الاطفال» والفساد 
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السياسي؛ واضطراب العملء وعدم المساواة. أن المسؤولية الاجتماعية 
في نهاية القرن التاسع عشر كانت تمارس بهيئة أحسان ٠.‏ 
أن المسؤولية الاجتماعية في القرن العشرين وللشركة الحديثة 
نشأت في الخمسينيات او الستينيات من القرن الماضي على وفق مبدأينء 
الاول: العمل الخيري الذي يقترح تقديم من يمتلكون المال الى اولئتك 
الذنين بحاجة اليه» والمبدأ الثاني ينبغي ان يكون لدى الشركات التزام تجاه 
المصالح العامة» لأن القوة والثروة التي تتمتع بها تلك الشركات تأتي من 
المجتمع الذي تعمل فيه ٠‏ لذلك ينبغي تلبية احتياجات هذا المجتمع. 
اما العصر الحديث للمسؤولية الاجتماعية فقد بدأ بنشر كتاب 
(المسؤولية الاجتماعية لرجل الاعمال) عام (1953) لمؤلفه ( 10182140] 
0 الذي يعد البيان المبكر والمؤثر للفكرة الحديثة للمسؤولية 
الامتماعيةه [3 قدم فى هذا الككايه مسوغا قريا حضو المهراء لريدة 
اهتمامهم بتوقعات الجمهور بشأن العمل بطرائق تذهب ابعد من البحث 
عن الربحء والعمل على مقابلة تلك التوقعات. وشكلت النقاشات الاساسية 
للكاتب الاتجاه الحالي للمسؤولية الاجتماعية للشركة» والتيىي تضمنت : 
» ينبغي على المديرين امتلاك واجب اخلاقي للأخذ بنظر العناية 
التأثيرات الاجتماعية الواسعة لقرارات الاعمال. 
© الاعمال تمثل خزانات مهارة وطاقة لتحسين الحياة المدنية. 
© ينبغي على الشركات الاحتفاظ بعقد اجتماعي واسع ٠‏ والا ستفقد 
تسخير المصالح الذاتية للاعمال في تحسين المجتمع. 





« العمل الطوعي ٠‏ الذي يمكن ان يقف بوجه مواقف سلبية عامة 
وقوأنين غير مرغوبة. 
وكان (جيستر بارنارد) قد أشار في عمله الشهير (المدير التنفيذي) 
عام (1938) إلى أن المتظمات: تعد, نظما فعاونيا + واسهامه الرئيس فى 
مجال الادارة تمثل في تجسير متطلبات المنظمة الرسمية مع حاجات 
النظام الانساني الاجتماعيء. وفي هذا الصدد يشير إلى أن تلك الأفكار 
لازالت معلما في الفكر الاداري. 
اما بيتر دراكر الذي يعده الكثيرين انه مؤسس الادارة الامريكية 
الحديثة فقد جسد التعبير عن المسؤولية الاجتماعية من خلال طروحاته 
في الخمسينيات من القرن الماضي بثلاثة جوانب رئيسة؛» هي: 
على الرغم من اهمية الارباحء إلا إنها لا تمثل غرض المنظمة. 
©* المنظمات مؤسسات اجتماعية» ولها مسؤوليات اجتماعيه. 
© للمنظمات مسؤوليات خاصة تجاه العاملين. 
ويرتقي (دراكر) في تقديم الادلة بشأن المسؤولية الاجتماعية 
للشركةء الى قوله "ان المجتمع ليس فقط بيئة المؤسسة أو المشروعء 
وحتى المشاريع الاكثر خصوصية:. فانها بمثابة عضو بالمجتمع» وتؤدي 
وظيفة اجتماعية" ويؤكد الأهمية الحاسمة للمسؤوليات الاجتماعية بقوله: 


لمكانة الادارة. ونجاحهاء ولمستقبل اقتصادد ونظامنا الاجتماهى 3 ولبقاء 
المنلمة كماسسة هسقلة: لذلكة ايتبعيئ أن تشكل هذه المسؤولية مجمل 
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ف 
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سلوك الادارةء»ء وان تدعم بشكل اساسي أخلاقيات الإدارةء» وهدذه 
السوؤئية”9 مقن الساربة طظانيا وصاطية 
وقد اوجز (دراكر) النتائج الاستراتيجية المتعلقة بانجاز الشركة 
لمسؤولياتها في خطوتين» الاولى: ينبغي على الشركة ان تأخذ بنظر 
العناية تلبية متطلبات المجتمع فى وات الحاضر او المحتمل حدوثه في 
المستقبل» والذئ يمكن ان يقون له تأثير على اهداف 'الشركة» والثانية: 
ايجاد السبل لتحويل هذه لمتطلبات . من تهديدات أو قيود على حرية 
الشركة الى فرص للنموء او على اقل تقدير لارضاء المجتمع مع اقل 
أبآ فيما يتلق «السقولية. الآجماصية تماه العاطليخ. فد قناز 
(دراكر) إلى أن الشركة التي تمتلك مسؤوليات خاصة تجاه العاملين 
المستندة اساسا الى القلسفةا الدينية يتبغى عليها ان تحفق الكرامة الآنصائية 
للفرد فصي عم القالعة الفرص المتساوية امام العاملين » ويقول في هذا 
الصدد 'ينبغي ان يحصل المواطن على الرضا والمنزلة في مجتمعه من 
خلال عضويته وانتمائه للمصنع كونه عاملا فيه» فالكرامة والانجاز في 
المجتمع الصتاعى يمكن الحصول. عليهما فقط .من خلال العمل : ١‏ 
ان ينظر الى كل فرد من الرئيس الى عامل التنظيف على انه ضرورة 
لنجاح المؤسسة على حد سواء'. 
أما الآن فان المسؤولية الاجتماعية اصبحت موضوع نقاش مستمر 
بسبب الاهتمام الاعلامى المتزايدء فضلاً عن إنها أمست اتجاها وفلسفة 
عمل بين الشركات للاهتمام بكل ما يتعلق بالمجتمع . 





||||اا 





ناحو اشففاعة 





وهكذا يتضح أن المسؤولية الاجتماعية للمنظمات لم تكن ظاهرة جديدة. 
وانما تمتد جذورها الى مديات تاريخية بعيدة» وكان لقوة النمو الاقتصادي 
سبب اساسي في اتساع مفهوم المسؤولية الاجتماعية» وتزايد التحديات 
التي تواجهها المنظمات في المجتمع: وإن الظهور الأول البسيط 
للمسؤولية الاجتماعية منذ الايام الاولى للحضارات لم يكن سوى تعبيرا 
عن أعمال خيرية حيث يقدم الاغنياء جزءا من ثروتهم للآخرين لأن تلك 
الثروة جمعت بمساعدتهمء ومع تطور الاعمال وتعقد البيئة اصبحت 
فلسفة تتبناها المنظمات في اعمالها اليومية» فالمنظمات وحدات اجتماعية 
تقتات من المجتمع وتعيش فيه. وانطلاقا من هذه الحقيقة ينبغي ان تأخذ 
بنظر العناية كل الالتزامات والقيم التي تكون مسؤولة عنها تجاه ذلك 


المجتمع . 
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اسئلة الفصل العاشر 
س + مقهوء. المسؤولية الاجتماعية للتسويق؟ 


س”: ماهية اخلاقيات التسويق ؟ 

س”: ما هي خصائص المسؤولية الاجتماعية للتسويق؟ 
س”: ماهي ابعاد المسؤولية الاجتماعية للتسويق؟ 

س”: ما هية اهممية المسؤولية الاجتماعية للتسويق؟ 

س”: ماهي اهداف المسؤولية الاجتماعية؟ 

س”: ماهي علاقة المسؤولية الاجتماعية باخلاقيات الادارة؟ 


س”*: ماهي الجذور التاريخية المسؤولية الاجتماعية؟ 
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ادوات المشتقات_المالية 
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فى جائئعة قفد بح حرء من متطلبات نيل دم شيف علوم فسن ذاه 
ونحا” نظام 








الإدار 7 اليد 0 جامعة بعداد» و هي جرع سس متطليات نيل درجة المأجستير 
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3 رسالة ماجستير مقدمة الجن كلية الإذارة 
والااقتصاد في حامعة بغدادء وشي جرع من متطليات نيل درجة الماحستير علوم في 
إدارة الأعما| 
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والاقتصاد فى جامعة بغدادء وجزء من متطلبات فرق جودجة الدالسسكن. وى 
ادارة الأعمال. 
8 الدليمي» سبعكت فر ج حماد» (2000)" 






والاقتصاد في الجامعة المساتصرية و هي حر ع من متطليات نيل درجة امسق 


لاوا الذهب» يأسر سحمذ عند اللهء (2004)»" أسد اتبجية لد 


مسن وا اأخوة ى أكلية الإدارة و الالتعماد فى جامعة يعذاكة وهاز هين 
ت نيل د رجة الماجستير علوم في إدارة اعمال 
"التخطبط الاسترات 





60م قر بيساريى سعدون حمود جثيرء: 0 ١‏ 
5 بز ة التنافسية : 





الحلدية الجلدية * رسالة ماجستير مقدمة إلى كلية الإدارة والاقتصاد فى جامعة بغدادء , و هي 


ع 


جزء من متطلبات نيل درجة الماجسدير سانيم 
61 لبي ب به (1997) 7 1 شْ 8 التئنافسية 








إن ذنية 11 '» أطروحة مقدمة الى مجلس كلية 
الإدارة واللاقتصاد 5 حامعة بغداد وهى جرع من متطليات نيل أن بسحة الدكتور اه 
فلسفة في أدارة الأعما! 


6 إل سيد لذت ي؛ معمر عقيل عبيد؛ 21005 )" 





بقية للخدمة ! 














العراقية ". رسالة مقدمة إلى مجلس كلية الإدارة والاقتصاد في جامعة القادسية 
وهي جزء من متطلبات نيل درجة الماجستير في إدارة الأعمال. 

- الزعبيء علي فلاح مفلح :(2006)»” الافاق المستقبلية لاسستراتيجيات 

فى شركات_القطا ني: 


تحليليه 5-3 أطروحة دكنور أه مقدمة 55 كليه الاقتصادء حامعة دمسق » سوريف لنيل 






درجة الدكتوراه في أدارة الأعمال. 





الإدارة والاقتصاد في جامعة بغداد و شى جرع 3 متطليات تيل درجة الدكتوراه 


فلسفة في أدارة الأعمال. 






رسالة مقدمة الور كليه الإدارة والاقتصاد فى الجامعة المستنصرية و هي حجرء من 


متطلبات نيل درجة الماجستير علوم في إدارة الأعمال. 
6- العانيء علي فائق جميلء (2004)ء' د 
| ظ 






5 التنافسية : 





والشركة العامة للصناعات الكهربائية": رسالة ماجستير مقدمة إلى كلية الإدارة 
والاقتصاد 8 جامعة يغداد» وشي جرء من متطلبات نيل درجة المأاجستير علوم 8 
إدارة الأعمال. 








ل ا ل لا ا اليا 


الها |به!ة|| !اام ااام ااا ١‏ لإ لاالاالااااا ا 


1 
-_ 
حمبينة 
دا 
ته 





7 الفقيني: حبدر جليلن: (1:.2010 ل 
و التنافسية : دراسة استطلاعيةه 





في القطاع الصناعي 3 رسالة مقدمة إلى كلية الإدارة واللاقتصاد في حامعة بغدادء 


وجزء من متطلبات نيل درجة الماجستير علوم في إدارة الأعمال. 
8 العفيشات» تيسير محمد شحادةء (2001)ء' الجودة ورضا الزبون وأثرهما فم 
تحديد الاستراتيجيات التسويقبة للخدمة فية: دراسة تطبيقية 





التجارية الأردنية '» أطروحة مقدمة إلى كلية الإدارة والاقتصاد في جامعة 
الموصلء. وهي جزء من متطلبات نيل درجة الدكتوراه فلسفة في إدارة الأعمال. 
69- العفيشات» تيسير محمد شحادةء (1995" 





ماجستير مقدمة إلى كلية الإدارة والاقتصاد في جامعة الموصلء وهي جزء من 

متطلبات نيل درجة الماجستير علوم في إدارة الأعمال. 

0- العارسس» ليل عاظم سلول» (2001/: القطل 

تحقيق الميزة التنافسية : دراسة تطبيقية ". أطروحة مقدمة إلى كلية الإدارة 
والاقتصاد في الجامعة المستنصريةء وهي جزء من متطلبات نيل درجة الدكتوراه 


فُنْسيفة د فى إدارة الأعهال:. 


[/- القطبء محبي ي الدين يحيى توفيق»: 1 











أطروحة مقدمة إلى كلية الإدارة والاقتصاد فى الجامعة المستنصرية» وهي جزء 
من متطليات قلع درجةه الدكتورا ه فلسفة في | اداو 37 الأغمال: 
7 اله ب ف ودي» حيدر علي جراد يت ع ' امكانية 






لمعه العالى للدراسات المحاسبية سبية والمالية جامعة بغداد وهي جزء من متطلبات نيل 
ة محاسبة كلف وإدارية يه وهي أعلى شهاد ة مهنية في حقل الاختصاصن يتمتع 


249 













اس - دجوو 22ت 
)|| الس سصشسسلمدا ةا 
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حاملها بجميع حقوق وامتيازات شهادة الدكتوراه. 
3 المعموري: أمال غالب راشدء (2002)»” فاعلية د 
150 

صناعات_الاصباغ الحديثة_بغداد'ء رساله مقدمة إلى كلية الإدارة والاقتصاد في 





الجامعة المستنصريةء وهضي جزء من مد افك نيل درجة الماجستير علوم في إدارة 


الأصمال: 


ع 4- المللاحسنء محمد محمود حامد محمد»ء (2006): "تحليل العلاقة يبن المع فة 





والاقتصاد ون جامعة الموصلء واضىي جر م من متطليات نيل درجة الماجستير علوم 


5 الملاحسنء ثائر طارق حامد محمدء (2006).؛ ' التخطبيط الاستراتيجي 
التسويقي وأثره ‏ + فااسة اسمشتطلاعة في قسن 






الرافدين والرشيد فم مدينة الموصل"» رسالة ماجستير مقدمة إلى كلية 
الإدارة والاقتصاد في جامعة الموصل» وهي جزء من متطلبات تيل درجة 
الالعمقر علوع في الذازة الأعسال. 

6- المياحيء اسيل هادي محمود جاسمء (2004).: " أسا 















زة التنافسية للمنظمة : دراسة تطبيقيه ٍ 
والاقتصاد في الجامعة المستنصرية: وهي جزء من متطلبات نيل درجة الماجستير 1 
علوم في إدارة الأعمال. ب 
7 التجازء اتجلة سيدق همود :(2001) * ار استراتيجية لأتدو اقن تتقناق. 2 03 
' ف . الشركة العامة للصناعات_القطنية '» رسالة 
مقدمة إلى كلية الإذارة والاقتصاد في العائسة الس سمي يةابويقسى دسق 253 


فلات قيل هرجة الماجستير علوم فى إدارة الأعمال. 


2300 





| 4 1ن 


انان لا 


لا 


١١| ١١١4١١١!!!‏ ||| ااا 









- الونداويء» هشام طلعت عبد الحميدء (2002) »" 
هما في بناء المحفظة الاستثمارية الكة 
من الشركات الصناعية ". أطروحة مقدمة إلى كلية الإدارة والاقتصاد في الجا 
المستنصرية؛ وهي جزء من متطلبات نيل درجة الدكتوراه فلسفة في إدارة الأعمال. 
9- جدوع؛ مخلد حمزة (2012). دور استراتيجيات_التسويق المصرفي في 
تحقيق المبزة التنافسية. رسالة ماجستيرء جامعة بغدادء المعهد العالي للدراسات 
المحاسبية و المالية: 





أطروحة مقدمة الى : سحلي كلية الإدارة والاقتصاد 5 جامعة بغداد و هي حرء من 
متطلبات نيل درجة الدكتوراه فلسفة في أدارة الأعمال. 


1- سليمان: احمد هاشم: (2004)" الت 






' أطروحة مقدمة إلى كلية الإدارة والاقتصاد في جامعة بغداد» وهي جزء من 
متطلبات نيل درجة الدكتوراه فلسفة في إدارة الأعمال. 
82- طالب: مهند مجيدء (2010) ٠»‏ أسد 






دة الشاملة لتحقبة 
لصناعة_البطاريات”. أطروحة مقدمة إلى كلية الإدارة والاقتصاد فى جامعة بغداد. 


أ 





وافي جزء من متملبات نيل درجة الدتتوراء فاسفة في المحاسية. 





الأدوية و اللمستكةها لطبية نينوى ": رسالة ماجستير مقدمة إلى كلمة الإدازة 
سوس سو سحيو ربجيو ووس ت نيل درجة الماجستير علوم 
في إدارة الأعمال: 








3 


سألة مقدمة 7 كلية الاقتصادء جامعة دمشق» سورية؛ لنيل درجة الماجستير في 


5- فخر الدين؛ حسام على كاظم (2013): 71 الت 0-5 والتسعير . فى جحدب 
الو دانئع»ء رسالة ماحسدير »؛ جامعة بغداد» المعهد العالي للدراسات المحاسيية والمألية. 


46- مصنكحب : محسس. رسيد» 1 [20)" )5 






يغداد 3 رسألة ماجستير مقدمة ال كلية الإدارة واللاقتصاد في حامعة بغدادء وشي 


ريوع سيي سو ونيا ا 
زوق ةل نع نسيج الديوانية 'ء رسالة 






ماجستير مقدمة إلى كلية الثقنية الإدارية» بغدادء وهي جزء من متطلبات نيل درجة 
الماجستير التقنى في تقنيات العمليات 
نالعا - البحوك والدوريات 

8- البكريء ثامر ياسر :(010) 





- 


لبناء استراتيجية الد 8 "» الملتقى الدولي الرابع حول : المنافسة 


والاستر اكد تيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول 


سروس 









5 الزبيديء سميرهة علي: (2006).: : 
بة. لمنظمات الأعمال '؛_مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعة؛ العدد 








سا 


|| 
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[ ا لكيه أكرم أحمد » وسلطان احكعت و سيد (2010) العلاقة بين 
الاداء الاستراد : دراسة استطلاعية لاراء المدراء ف 
ٍ ب الامتظملة اللويبة لنسية 





| لإللا اللا 





))| | 





2- العزاوي: متحعة عيذ لوقابم والجرجريء احمد سليمان محمدء بيصيية 
مات المز 





3 العطوي عامر علي والجنابي؛حسين على 0007 5 اثر اسستراتبجيه 


| 





ٍ 
سيا 
|| ْ 
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8 الأداء التسويقى للخدمة الفندقية .دراسة تحلبلية في عدد 
ف ء مجلة القادسية للعلوم الإدارية 


|| ا 


|| 








حت والاقتسادية المجلد (9) العدد (2). 

- 94 العوظنء محمد بق عيدا ا +2002 )0"استر اتبجباك التسويق القاقيسية 
6 إطار جديد لمفهوم قديم_". الملتقى الأول للتسويق في الوطن العربيء الشارقة. 
0 الأخارات الأعربية التكصدة . 

2 5 القسىي + خسمة خليية على : (13009 :1 ] 

كك بلوزة فرص نجاح المنتج الجديد ": مجلة العلوم الاقتصادية والادارية: كلية الإدارة 


والاقتصادء حامعة بغدادء المجلد (13) العدد (54). 
996- المعاضيدي ؛ معن وعد انلك 2 ابيا 7 ١‏ 


2 - 





مستقبليةء كلية الحدباء الجامعة» الموصل المجلد (5) العدد (2). 
7- زنبوعة ٠»‏ زياد (2003) " اس بق ف ظ 
د الاقتصادية والتحديات المعاصرة”. المؤتمر العلمي الأولء كلية الاقتصاد والعلوم 
0-6 الإدارية » جامعة العلوم التطبيقية الخاصة - عمان ٠‏ الأردن . 


شال ]| ||| 1 





ثم 
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تعس سمح لساك 
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8- كاظمء سناء جواد .(2007 ) »" الاستراتيجبات التنافسية ودورها في تحديد 
الخبار الاستراتيجب: : دراسة مقارنة بين ١‏ : ل أل 
ومصرف الرشيد في الديوانية ". مجلة القادسية للعلوم الإدارية والاقتصادية المجلد 
(9) العدد (2). 

9- مهديء أحلام صالح ع(2005) ع" 
التنافسي: دراسة استطلاعية فى الشركة العامة للصناعات_الجلدية "» مجلة التقني» 
هيئة التعليم التقني: المجلد (18)» العدد (4). 

0- نعموء غزوان سليمء (2005) »" العلاقفة بين إستراتيجية العمليات 
الأولويات التنافسية : دراسة تطبيقية لعينة كات الصناعية قطاع مختلط 
"» مجلة كلية الرافدين الجامعة للعلومء العدد (17). 

1[1- يحضيهء سملالي :(2003)ء" أدارة | 
التنافسية ". الملتقى الأول »حول المؤسسة الاقتصادية الجزائرية وتحديات المناخ 














الاقفتصادى الجديد: جامعة ورقلة: الجزائر . 
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